STRATEGI PEMASARAN KANCING KERANG (SHELL BUTTON) MELALUI ANALISIS SWOT PADA PT. BNB INTERNATIONAL BAU-BAU SULAWESI TENGGARA by ANWAR, MUHAMMAD YUSUF
SKRIPSI
STRATEGI PEMASARAN KANCING KERANG
(SHELL BUTTON) MELALUI ANALISIS SWOT
PADA PT. BNB INTERNATIONAL BAU-BAU
SULAWESI TENGGARA
MUHAMMAD YUSUF ANWAR
JURUSAN MANAJEMEN
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITAS HASANUDDIN
MAKASSAR
2017
2SKRIPSI
STRATEGI PEMASARAN KANCING KERANG
(SHELL BUTTON) MELALUI ANALISIS SWOT
PADA PT. BNB INTERNATIONAL BAU-BAU
SULAWESI TENGGARA
sebagai salah satu persyaratan untuk memperoleh
gelar Sarjana Ekonomi
disusun dan diajukan oleh
MUHAMMAD YUSUF ANWAR
A21113529
kepada
JURUSAN MANAJEMEN
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITAS HASANUDDIN
MAKASSAR
2017



6PRAKATA
Puji syukur penulis panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa atas berkat
dan karunia-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi ini. Skripsi ini
merupakan tugas akhir untuk mencapai gelar Sarjana Ekonomi (SE) pada
Departemen Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin.
Adapun judul skripsi ini adalah ”Strategi Pemasaran Kancing Kerang (Shell
Button) Melalui Analisis SWOT Pada PT. BNB International Bau-Bau
Sulawesi Tenggara”.
Skripsi ini tidak akan pernah terwujud tanpa bantuan dan kasih sayang
banyak orang. Semuanya tidak akan berjalan mulus tanpa adanya bantuan dari
berbagai pihak. Maka dengan ini penulis berterima kasih tak terhingga kepada
kedua orang tua penulis atas kasih sayang tak bersyarat, dukungan moril,
maupun materil, dan atas segala doa mereka.
Dengan segala hormat, tidak lupa penulis mengucapkan terima kasih
yang sebesar-besarnya kepada :
1. Bapak Prof. Dr. H. Gagaring Pagalung, SE.,M.Si.,Ak.,CA selaku Dekan
Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin Makassar.
2. Ibu Dr. Hj. Nurdjanah Hamid, S.E.,M.Agr sebagai Ketua Jurusan Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin.
3. Ibu Prof. Dr. Mahlia Muis, SE.,M.Si., selaku pembimbing I dan Bapak Dr. Muh
Ismail Pablo, SE.,M.Si., selaku pembimbing II atas bimbingannya selama
penyusunan skripsi ini.
4. Seluruh dosen dan staf Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Hasanuddin Makassar.
75. Pimpinan PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara yang telah
bersedia memberikan kesempatan penelitian dan membantu dalam proses
penelitian penulis.
6. Saudara tercinta beserta seluruh keluarga besar atas limpahan doa, kasih
sayang, motivasi, bimbingan, nasehat dan segalanya yang tidak dapat
dituliskan satu per satu kepada penulis.
7. Teman-teman seangkatan atas momen kebersamaannya selama ini.
8. Kepada semua pihak yang tidak dapat penulis ucapkan satu per satu, yang
telah memberikan doa, dukungan dan bantuan kepada penulis selama ini.
Penulis menyadari bahwa skripsi ini masih jauh dari kesempurnaan,
masih terdapat berbagai kesalahan dan kekurangan yang luput dari perhatian
penulis saat mengerjakannya. Karena itu, kritik dan saran yang membangun
penulis akan lebih menyempurnakan skripsi ini. Akhir kata, kiranya skripsi ini
dapat membantu memberikan manfaat bagi semua pihak.
Makassar, 14 Februari 2017
Muh. Yusuf Anwar
8ABSTRAK
Strategi Pemasaran Kancing Kerang (Shell Button) Melalui Analisis SWOT
Pada PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara
Muhammad Yusuf Anwar
Mahlia Muis
Muh Ismail Pabo
Penelitian ini bertujuan untuk Untuk mengetahui dan menganalisis strategi
pemasaran kancing kerang (Shell Button) melalui analisis SWOT (kekuatan
(strengths), kelemahan (weaknesses), peluang/kesempatan (opportunities) dan
ancaman (threats) dapat meningkatkan penjualan pada PT. BNB International
Bau-Bau Sulawesi Tenggara. Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah analisis SWOT. Hasil dari temuan ini adalah analisis lingkungan internal
perusahaan, dilihat dari kekuatan yang dimiliki oleh perusahaan PT. BNB
International Bau-Bau Sulawesi Tenggara, dilihat pangsa pasar yang dicapai
sudah di atas 15%, merek (Brand) kancing kerang yang sudah dikenal, jaringan
pemasaran, adanya hubungan kerja sama dengan pemasok, adanya loyalitas
konsumen tinggi. Sedangkan kelemahan yakni rendahnya kompetensi
marketing dan kurangnya promosi yang dilakukan oleh perusahaan, adanya
keterlambatan dalam pengiriman barang serta market share menurun. Hasil
analisis lingkungan eksternal perusahaan dilihat dari peluang cukup besar
sedangkan ancaman masih kecil. Namun ancaman yang paling terbesar yang
dihadapi oleh PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara adalah
konsumen semakin selektif memilih jenis kancing kerang yang berkualitas.
Stategi yang dilakukan oleh PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara
adalah strategi agresif, dimana dengan strategi ini perusahaan dapat jalan terus
dan lebih banyak melakukan investasi dalam usaha distributor kancing kerang.
Kata Kunci : Strategi pemasaran dan análisis SWOT
9ABSTRACT
Shellfish Marketing Strategy Buttons (Shell Button) Through SWOT
Analysis PT. BNB International Bau-Bau South East Sulawesi
Muhammad Yusuf Anwar
Mahlia Muis
Muh Ismail Pabo
This study aimed to determine and analyze the marketing strategy studs scallops
(Shell Button) through a SWOT analysis (strengths (strengths), weaknesses
(weaknesses), opportunities / opportunities (opportunities) and threats (threats)
can increase sales at PT. BNB International Bau -Bau Southeast. analysis of the
data used in this research is SWOT analysis. the results of these findings is the
analysis of the company's internal environment, the views of the forces that are
owned by the company PT. BNB International Bau-Bau South East Sulawesi,
seen market share achieved already in above 15%, the brand (brand) buttons
mussels are already known, network marketing, their working relationship with
the supplier, the customer loyalty is high. While the disadvantage of low
competence of marketing and a lack of promotion by the company, the delay in
the delivery of goods as well as market share decline. The results of the analysis
of the company's external environment seen from a great enough opportunities
while the threat is still small. But the biggest threat faced by PT. BNB
International Bau-Bau South East Sulawesi is consumers are increasingly
selective in choosing the type of shellfish quality buttons. Strategy conducted by
PT. BNB International Bau-Bau South East Sulawesi is an aggressive strategy,
which with this strategy the company can go ahead and do more to invest in the
business studs distributor shells.
Keywords: marketing strategy and SWOT analysis
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang
Perkembangan bisnis di Indonesia semakin lama semakin menonjol akan
kompleksitas, persaingan, perubahan, dan ketidakpastian. Keadaan ini
menimbulkan persaingan yang tajam antara perusahaan, sehingga memaksa
perusahaan untuk lebih memperhatikan lingkungan yang dapat mempengaruhi
perusahaan, agar perusahaan mengetahui strategi pemasaran seperti apa dan
bagaimana yang harus diterapkan dalam perusahaan.
Persaingan bisnis sesungguhnya seperti arena pertandingan. Perusahaan
sebagai pemain, perlu menggunakan berbagai jurus-jurus sakti dan pamungkas
agar bisa menjatuhkan lawan. Dalam konteks ini, salah sedikit saja dalam
mengambil keputusan bisnis, bisa berakibat merosotnya pendapatan dan
penjualan produk perbankan dibanding perusahaan perbankan lainnya, begitu
juga sebaliknya.
Salah satu upaya yang dilakukan oleh perusahaan agar dapat unggul
dalam persaingan bisnis maka dituntut untuk selalu melakukan inovasi dalam
menjaga kelangsungan hidup perusahaan. Dimana strategi pemasaran
merupakan upaya mencari posisi bersaing yang menguntungkan dalam suatu
industri atau arena fundamental dimana persaingan berlangsung. Selain itu teori
pemasaran modern menyatakan bahwa kunci sukses sebuah perusahaan
bersaing tergantung pada penyesuaian secara dinamis terhadap lingkungan
yang kompleks dan selalu barubah-ubah. Perubahan tersebut ditandai oleh naik
turunnya penjualan, produk atau jasa yang disebabkan gejolak faktor ekstern
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2(demografi, keadaan, perekonomian, selera konsumen dan persaingan) serta
faktor intern (penjualan oleh perantara dan penyedia keterbatasan sumber daya,
teknologi dan motivasi manajemen).
Pengembangan strategi pemasaran ini bertujuan agar perusahaan dapat
melihat secara objektif kondisi-kondisi internal dan eksternal sehingga dapat
mengantisipasi perubahan lingkungan eksternal yang sangat penting untuk
memperoleh keunggulan bersaing dan memiliki produk yang sesuai dengan
keinginan konsumen dengan dukungan optimal dan sumber daya yang ada
(Rangkuti, 2015). Pentingnya strategi adalah merupakan alat untuk mencapai
tujuan perusahaan jangka panjang dan terus-menerus dilakukan berdasarkan
sudut pandang tentang apa yang dihadapi oleh para pesaing di masa depan
untuk mencapai keunggulan bersaing.
Osita (2014) et al, yang mengatakan bahwa dalam penelitian strategi
pemasaran digunakan alat analisis Swot. Analisis Swot adalah alat analisis posisi
strategi keseluruhan bisnis dan lingkungan. Tujuan utamanya adalah untuk
mengindentifikasi strategi yang akan menciptakan suatu model bisnis yang
spesifik dari perusahaan yang akan terbaik dalam menggerakkan kembali suatu
organisasi/perusahaan.
Salah satu strategi pemasaran yang digunakan saat ini adalah strategi
SWOT. SWOT merupakan salah satu alat yang dapat dipakai untuk mengetahui
keunggulan dan kelemahan suatu perusahaan, khususnya pada bidang
pemasaran. Analisis SWOT adalah analisis terhadap kekuatan (strengths),
kelemahan (weaknesses), peluang/kesempatan (opportunities) dan ancaman
(threats) yang dimiliki dan dihadapi perusahaan. Analisis SWOT timbul secara
langsung atau tidak langsung karena adanya persaingan yang datang dari para
pesaing yang menawarkan barang yang sejenis. Hal inilah yang membuat
3perusahaan harus menetapkan strategi untuk mengatasi persaingan atau paling
tidak dapat bertahan hidup di pasar.
PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara adalah perusahaan
yang bergerak dalam pemasaran Kancing Kerang (Shell Button) dalam hal
pemasaran, realisasi pengadaan dan pemasaran Kancing Kerang mengalami
fluktuasi pangsa pasar cukup dinamis. Permasalahan yang terjadi pada
perusahaan bahwa volume penjualan selama lima tahun terakhir ini mengalami
fluktuasi. Sehingga dengan adanya permasalahan di atas, maka pihak
manajemen PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara dituntut untuk
lebih bekerja keras dalam mencermati dan mengantisipasi reaksi lingkungan
eksternal dan internal perusahaan yang mendukung kekuatan dan kelemahan
perusahaan serta peluang dan ancaman dengan mengkoordinasi secara
bersama-sama untuk menciptakan strategi pemasaran yang tepat sehingga
dapat bersaingan dalam memasarkan poduknya dengan kompetitor lainnya di
bidang sejenis.
Berikut ini akan disajikan data penjualan kancing kerang tahun 2011 s/d
tahun 2015 yaitu sebagai berikut :
Tabel 1.1 Pertumbuhan Penjualan Kancing Kerang PT. BNB International Bau-
Bau Sulawesi Tenggara Tahun 2011 – 2015
Tahun
Penjualan
(Rp)
Pertumbuhan
(%)
2011 374.506.350 -
2012 183.844.568 -50,91
2013 456.700.450 148,42
2014 258.900.450 -43,31
2015 115.690.000 -55,31
Rata-rata Peningkatan -14,11
Sumber : PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara
4Tabel 1.1 yaitu pertumbuhan penjualan kancing kerang dalam 5 tahun
terakhir (2011 - 2015) yang menunjukkan bahwa pada tahun 2011 dan 2012
menurun, kemudian pada tahun 2013 meningkat, sedangkan pada tahun 2014
dan 2015 mengalami penurunan yang cukup tinggi. Terjadinya penurunan
penjualan dalam 2 tahun terakhir (2014 dan 2015) karena adanya persaingan
yang ketat dalam usaha kancing kerang. Dimana yang menjadi pesaing utama
yaitu CV. Button Shell, PT. Daiwa Agung International, PT, Cahaya Cemerlang,
PT. Cahaya Baru Madani, dan CV. Ilham Jaya. Oleh karena itulah perlu adanya
upaya bagi perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasaran dengan
menggunakan alat analisis SWOT.
Berkaitan dengan hal tersebut maka penulis tertarik untuk melakukan
penelitian tentang : Strategi Pemasaran Kancing Kerang (Shell Button) Melalui
Analisis SWOT Pada PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara.
1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian pada latar belakang tersebut di atas, maka rumusan
masalah dalam penelitian ini adalah : Apakah strategi pemasaran kancing kerang
(Shell Button) melalui analisis SWOT (kekuatan (strengths), kelemahan
(weaknesses), peluang/kesempatan (opportunities) dan ancaman (threats) dapat
meningkatkan penjualan pada PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi
Tenggara.
1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan yang ingin dicapai dengan diadakannya penelitian ini adalah
sebagai berikut : Untuk mengetahui dan menganalisis strategi pemasaran
kancing kerang (Shell Button) melalui analisis SWOT (kekuatan (strengths),
kelemahan (weaknesses), peluang/kesempatan (opportunities) dan ancaman
5(threats) dapat meningkatkan penjualan pada PT. BNB International Bau-Bau
Sulawesi Tenggara.
1.4 Kegunaan Penelitian
1. Kegunaan Teoritis
a. Penelitian ini dapat menambah wawasan dan pengetahuan penulis di
bidang pemasaran khususnya masalah strategi pemasaran melalui
analisis SWOT dalam kaitannya dengan peningaktan penjualan
perusahaan melalui penerapan ilmu dan teori yang penulis peroleh di
bangku perkuliahan dan mengaplikasikannya ke dalam teori penelitian ini
sehingga dapat bermanfaat bagi penulis khususnya.
b. Hasil penelitian ini dapat menambah referensi bagi peneliti lainnya yang
ingin mengangkat tema yang sama dengan penelitian ini.
2. Kegunaan Praktis
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi informasi bagi manajemen
perusahaan dalam mengambil keputusan, khususnya dalam melihat
kondisi lingkungan dan menentukan strategi pemasaran persuahaan,
serta dapat digunakan sebagai pertimbangan perusahaan dalam
mengambil keputusan.
b. Sebagai bahan perbandingan bagi pihak perusahaan dalam menerapkan
strategi pemasaran yang telat melalui analisis SWOT yang meliputi
kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman yang dihadapi oleh
perusahaan dalam bisnis Kancing Kerang (Shell Button).
61.5 Sistematika Penulisan
Untuk mempermudah penelitian ini mkaa penulis membagi ke dalam
beberapa bab yang terdiri dari dari beberapa sub bab yang dapat diuraikan
sebagai berikut :
Bab pertama merupakan pendahuluan yang terdiri dari latar belakang,
rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian serta sistematika
penulisan.
Bab kedua merupakan tinjauan pustaka, yang menguraikan tinjauan
pustaka yang berisikan pengertian pemasaran, pengertian strategi, jenis-jenis
strategi, pengertian SWOT, model analisis SWOT (TOWS) Matrix, pengertian
penjualan dan volume penjualan, tinjauan empirik, kerangka pikir dan hipotesis.
Bab ketiga metode penelitian yang berisikan rancangan penelitian,
kehadiran peneliti, lokasi dan waktu penelitian, sumber data, teknik pengumpulan
data, analisis data, pengecetakan validitas temuan, tahap-tahap penelitian.
Bab keempat hasil penelitian yang berisikan gambaran umum
perusahaan berisikan sejarah singkat berdirinya perusahaan, visi, misi, struktur
organisasi, uraian tugas, pembahasan berisikan analisis perkembangan
penjualan, analisis SWOT, analisis pangsa pasar.
Bab kelima merupakan bab penutup yang berisikan kesimpulan dan
saran.
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KAJIAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Teori dan Konsep
2.1.1 Pengertian Pemasaran
Pemasaran merupakan unsur yang cukup vital dari sebuah
keberlangsungan usaha bisnis. Hampir 90% kesuksesan sebuah usaha bisnis
sangat dipengaruhi oleh upaya marketing atau pemasaran. Oleh karena itu lah
dibutuhkan manajemen pemasaran beserta langkah-langkah kreatif yang diambil
sebagai bagian dari upaya strategi pemasaran. Sebuah manajemen pemasaran
yang baik adalah pemasaran yang mengedepankan konsep pemasaran yang
berkualitas.
Konsep tersebut sebagai fungsi falsafah bisnis yang akan membuat bisnis
tetap eksis sepanjang zaman. Konsep merupakan upaya penting yang harus
selalu diatur secara terus menerus. Keunikan konsep yang ditawarkan
merupakan bagian dari manajemen pemasaran yang ditunggu-tunggu oleh
konsumen sebagai upaya pemuasan kebutuhan dengan cara-cara yang kreatif.
Di dalam sebuah konsep pemasaran sebagai bagian dari manajemen
pemasaran, terdapat tiga unsur penting yang harus selalu diperhatikan. Ketiga
hal tersebut nantinya yang akan menjadi bagian penting konsep pemasaran dan
akan turut menentukan bagaimana nantinya manajemen pemasaran tersebut
dikelola.
Sunyoto (2013 : 10) mengatakan bahwa :
“ Pemasaran adalah kegiatan manusia yang bertujuan untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan langganan melalui proses
pertukaran dan pihak-pihak yang berkepentingan dengan
perusahaan”.
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dikemukakan oleh Machfoedz (2010 : 140) memberikan definisi sebagai berikut :
Pemasaran adalah suatu proses yang diterapkan perusahaan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan menyediakan
produk (barang dan jasa). Konsumen tertentu yang merupakan sasaran
upaya pemasaran disebut pasar sasaran.
Hasan (2014 : 1), mengemukakan bahwa : “ Pemasaran (marketing)
merupakan sebuah konsep ilmu dalam strategi bisnis yang bertujuan untuk
mencapai kepuasan berkelanjutan bagi stakeholder (pelanggan, karyawan dan
pemegang saham).”
Sebagai ilmu marketing merupakan ilmu pengetahuan yang obyektif,
yang diperoleh dengan penggunaan instrumen-instrumen tertentu untuk
mengukur kinerja dari aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan,
mengarahkan pertukaran yang saling menguntungkan dalam jangka panjang
antara produsen dan konsumen atau pemakai. Sebagai strategi bisnis marketing
merupakan tindakan penyesuaian suatu organisasi yang berorientasi pasar
dalam menghadapi kenyataan bisnis baik dalam lingkungan mikro maupun
lingkungan makro yang terus berubah.
Pada dasarnya pemasaran suatu barang mencakup perpindahan atau
aliran dari dua hal, yaitu aliran fisik barang itu sendiri dan aliran kegiatan
transaksi untuk barang tersebut. Aliran kegiatan transaksi merupakan rangkaian
kegiatan transaksi mulai dari penjualan produsen sampai kepada pembeli
nasabah akhir. Rangkaian kegiatan ini terjadi sebelum produk sampai ketangan
nasabah akhir.
Pemasaran melebihi fungsi bisnis apapun yang berurusan dengan
nasabah. Menciptakan nilai dan kepuasan nasabah adalah inti pemikiran
pemasaran modern dalam praktek. Dalam pengertian yang sederhana,
pemasaran adalah pemenuhan kepuasan nasabah demi suatu keuntungan. Dua
9tujuan utama dari pemasaran adalah menarik nasabah baru dengan menjanjikan
nilai superior dan mempertahankan nasabah saat ini dengan memberikan
kepuasan.
Untuk memahami keinginan dan kebutuhan nasabah agar produk atau
jasa sesuai bagi nasabah sehingga produk atau jasa tersebut dapat terjual.
Bahwa pemasaran adalah suatu kegiatan yang bertujuan untuk mengetahui dan
memahami nasabah sedemikian rupa sehingga produk atau jasa yang
ditawarkan cocok dengan nasabah. Intinya, pemasaran adalah kegiatan manusia
yang diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan  dan keinginan
melalui proses perukaran.
2.1.2 Pengertian Strategi
Strategi secara umum adalah prioritas atau arah keseluruhan yang luas
yang diambil oleh organisasi, yakni pilihan-pilihan tentang bagai mana cara
terbaik untuk mencapai misi organisasi. Definisi ini disesuaikan dengan kata
strategi berasal dari kata keja bahasa Yunani stratego yang berarti
merencanakan pemusnahan musuh lewat penggunaan sumber-sumber yang
efektif. Strategi dimaknai sebagai suatu cara atau kiat mencapai suatu tujuan
tertentu.
Strategi bisa disebut juga sebagai suatu program dalam mencapai suatu
tujuan. Strategi berbentuk dalam tindakan-tindakan yang berhubungan dengan
suatu kondisi. Dari pengertian ini, dapat diambil simpulan bahwa strategi bisa
dibilang sebagai cara untuk mencapai tujuan tertentu.
Perusahaan sendiri adalah suatu badan hukum yang merupakan tempat
berkumpulnya kegiatan produksi, distribusi, dan semua faktor pendukungnya.
Perusahaan ini didirikan dengan tujuan mencari keuntungan berdasarkan
kegiatan produksi yang dilakukannya. Namun, ada pula suatu perusahaan yang
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tidak mencari keuntungan semata. Biasanya jenis ini disebut sebagai lembaga
sosial atau yayasan.
Sunyoto (2013 : 55), mengemukakan pengertian strategi adalah :
Strategi merupakan serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan
aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran
perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan
acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan
dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu
berubah-ubah.
Oleh karena itu penentuan strategi pemasaran harus didasarkan atas
analisis lingkungan dan internal perusahaan dari lingkungannya. Disamping itu
strategi pemasaran yang ditetapkan dan dijalankan, harus dinilai kembali, apakah
masih sesuai dengan kondisi saat ini. Penilaian ini menggunakan analisis
keunggulan, kelemahan, kesempatan, dana ancaman. Hasil penilaian digunakan
sebagai dasar untuk menentukan apakah strategi yang sedang dijalankan perlu
diubah, sekaligus digunakan sebagai landasan untuk menyusun atau
menentukan strategi yang akan dijalankan pada masa yang akan datang.
Pengertian strategi dikemukakan oleh Sedarmayanti (2014 : 2) yaitu
sebagai berikut : Strategi adalah proses penentuan rencana pemimpin puncak
berfokus pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai penyusunan cara atau
upaya bagaimana agar tujuan dapat dicapai.
Solihim (2012 : 24) memberikan definisi sebagai berikut:
Strategi (Stetegy) didefinisikan sebagai berbagai cara untuk mencapai
tujuan (ways to achieve ends). Konsep generic ini terutama sesuai
dengan perkembangan awal penggunaan konsep strategi yang digunakan
di dalam dunia militer. Strategi dalam dunia militer adalah berbagai cara
yang digunakan oleh panglima perang untuk mengarahkan musuh dalam
suatu peperangan (war).
Selanjutnya menurut Udaya dkk (2013 :6) mengungkapkan strategi
adalah  “sebuah keterampilan dalam mengelola atau merencanakan suatu
stratagem atau cara yang cerdik untuk mencapai suatu tujuan.”
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Menarik untuk mengetahui pendapat yang agak berbeda dengan definisi-
definisi di atas seperti yang diungkapkan oleh Bob de Wit dan Ron Meyer dalam
strategy, Process, Content (2004) yang dikutip dari buku Udaya dkk (2013 : 6),
mengatakan bahwa strategi harus dilihat dan dipahami berdasarkan tiga dimensi
yaitu strategi process, strategi content dan strategi context.
1. Strategi process
Cara bagaimana strategi-strategi timbul, dimana letak strategy process
(atau proses strategi). Proses strategi menyangkut bagaimana, siapa, dan
bilamana strategi itu sendiri, bagaimana strategi tersebut, dan bagaimana
seharusnya strategi itu dibuat, dianalisis, dibentuk, diformulasi dan
diimplementasi, diubah, dan dikontrol, siapa yang tersangkut, kapan kegiatan-
kegiatan diperlukan dilaksanakan.
2. Strategi content
Hasil produk proses strategi disebut strategy content. Jika dinyatakan sebagai
sebuah pertanyaan strategi content berhubungan dengan apa dari strategi,
apa itu strategi, dan bagaimana isi yang seharusnya dari strategi tersebut bagi
perusahaan serta untuk unitnya masing-masing.
3. Strategi context
Sekumpulan keadaan berbagai proses strategi dan strategy context tersebut
terkait dengan di mana strategi berada; di perusahaan mana dan di
lingkungan apa proses strategi dan strategy content itu berada.
Ketiganya merupakan dimensi yang nyata dan bukan bagian terpisah dari
sebuah strategi. Dengan demikian, setiap situasi masalah stratejik pada
dasarnya mempunyai sifat tiga dimensional dengan karakteristik process,
content, dan context. Hanya pengertian dari ketiga dimensi ini yang akan
memberikan seorang strategis atau ahli ilmu strategi, kedalaman yang
sebenarnya mengenai pengertian tersebut.
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2.1.3 Jenis-Jenis Strategi
Banyak organisasi menjalankan dua strategi atau lebih secara
bersamaan, namun strategi kombinasi dapat sangat beresiko jika dijalankan
terlalu jauh. Di perusahaan yang besar dan terdiversifikasi, strategi kombinasi
biasanya digunakan ketika divisi-divisi yang berlainan menjalankan strategi yang
berbeda. Juga, organisasi yang berjuang untuk tetap hidup mungkin
menggunakan gabungan dari sejumlah strategi defensif, seperti divestasi,
likuidasi, dan rasionalisasi biaya secara bersamaan.
Jenis-jenis strategi dikemukakan oleh David, (2013 : 231) adalah :
1. Strategi Integrasi
Integrasi ke depan, integrasi ke belakang, integrasi horizontal kadang
semuanya disebut sebagai integrasi vertikal. Strategi integrasi vertikal
memungkinkan perusahaan dapat mengendalikan para distributor, pemasok,
dan / atau pesaing.
2. Strategi Intensif
Penetrasi pasar, dan pengembangan produk kadang disebut sebagai strategi
intensif karena semuanya memerlukan usaha-usaha intensif jika posisi
persaingan perusahaan dengan produk yang ada hendak ditingkatkan.
3. Strategi Diversifikasi
Terdapat tiga jenis strategi diversifikasi, yaitu diversifikasi konsentrik,
horizontal, dan konglomerat. Menambah produk atau jasa baru, namun masih
terkait biasanya disebut diversifikasi konsentrik. Menambah produk atau jasa
baru yang tidak terkait untuk pelanggan yang sudah ada disebut diversifikasi
horizontal. Menambah produk atau jasa baru yang tidak disebut diversifikasi
konglomerat.
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4. Strategi Defensif
Disamping strategi integrative, intensif, dan diversifikasi, organisasi juga dapat
menjalankan strategi rasionalisasi biaya, divestasi, atau likuidasi.
Rasionalisasi biaya, terjadi ketika suatu organisasi melakukan restrukturisasi
melalui penghematan biaya dan aset untuk meningkatkan kembali penjualan
dan laba yang sedang menurun. Kadang disebut sebagai strategi berbalik
(turnaround) atau reorganisasi, rasionalisasi biaya dirancang untuk
memperkuat kompetensi pembeda dasar organisasi. Selama proses
rasionalisasi biaya, perencana strategi bekerja dengan sumber daya terbatas
dan menghadapi tekanan dari para pemegang saham, karyawan dan media.
Divestasi adalah menjual suatu divisi atau bagian dari organisasi. Divestasi
sering digunakan untuk meningkatkan modal yang selanjutnya akan
digunakan untuk akusisi atau investasi strategis lebih lanjut. Divestasi dapat
menjadi bagian dari strategi rasionalisasi biaya menyeluruh untuk melepaskan
organisasi dari bisnis yang tidak menguntungkan, yang memerlukan modal
terlalu besar, atau tidak cocok dengan aktivitas lainnya dalam perusahaan.
Likuidasi adalah menjual semua aset sebuah perusahaan secara bertahap
sesuai nilai nyata aset tersebut. Likuidasi merupakan pengakuan kekalahan
dan akibatnya bisa merupakan strategi yang secara emosional sulit dilakukan.
Namun, barangkali lebih baik berhenti beroperasi daripada terus menderita
kerugian dalam jumlah besar.
5. Strategi Umum Michael Porter
Menurut Porter (2012:56) ada tiga landasan strategi yang dapat membantu
organisasi memperoleh keunggulan kompetitif, yaitu keunggulan biaya,
diferensiasi, dan fokus. Porter menanamkan ketiganya strategi umum.
Keunggulan biaya menekankan pada pembuatan produk standar dengan
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biaya per unit sangat rendah untuk konsumen yang peka terhadap perubahan
harga. Diferensiasi adalah strategi dengan tujuan membuat produk dan
menyediakan jasa yang dianggap unik di seluruh industri dan ditujukan
kepada konsumen yang relatif tidak terlalu peduli terhadap perubahan harga.
Fokus berarti membuat produk dan menyediakan jasa yang memenuhi
keperluan sejumlah kelompok kecil konsumen.
Ada beberapa strategi dalam menjalankan bisnis walaupun kita baru
terjun, sedang atau telah menggeluti bisnis untuk memahami situasi pasar yang
tidak menentu. Oleh karena itu, pakar bisnis dari Jerman yang bernama
Schermerhon mengemukakan ada 4 jenis strategi bersaing yang sering
digunakan perusahaan diantaranya :
1. Prospector
Perusahaan yang menggunakan strategi ini yang mengutamakan pada
keberhasilan organisasi dalam berinovasi selalu menciptakan produk baru dan
kesempatan pasar yang baru. Kekuatan strategi ini terletak pada kemampuan
perusahaan untuk dapat melihat kondisi, tren, dan situasi lingkungan bisnis yang
selalu berubah-ubah dan juga kemampuannya dalam menciptakan produk dan
jasa baru yang dapat mengimbangi perubahan lingkungan yang dinamis
tersebut. Perusahaan yang menganut strategi prospector selalu akan berinovasi,
berkembang dan melakukan penelitian produk dan jasa baru yang dapat
diciptakan untuk mengikuti perubahan lingkungan.
2. Defender
Perusahaan ini biasanya mementingkan stabilitas pasar yang menjadi
target utamanya. Perusahaan dengan strategi ini umumnya hanya memiliki
sedikit link produk dengan segmen pasar yang sempit. Hal ini dikarenakan
perusahaan hanya berusaha mempertahankan pasar yang kecil. Perusahaan
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dengan strategi bertahan akan merasa lebih fokus untuk mempertahankan pasar
dibandingkan dengan memperluasnya. Dengan lingkup pasar yang kecil,
perusahaan dengan strategi bertahan akan merasa lebih fokus untuk
mempertahankan pasarnya dari serangan pesaing lain. Perusahaan dengan
strategi ini dapat bertahan selama teknologi dengan konsep ini produk yang
dipakai ini masih kompetitif.
3. Analizer
Organisasi yang memakai strategi ini akan menganalisis ide bisnis batu
sebelum organisasi memasuki bisnis tersebut. Para penganalisis ini akan
memperhatikan dengan meniru ide yang dilakukan pesaingnya yang berhasil
dalam menjalankan bisnis tertentu. Setelah menganalisis dan merasa yakin
bahwa organisasi dapat menjalankan ide tersebut barulah perusahaan dengan
startegi analyzer akan terjun ke dalam bisnis.
4. Reaktor
Organisasi yang menjalankan strategi ini bergantung terhadap lingkungan
dengan membuat suatu perubahan hanya apabila mendapatkan tekanan dari
lingkungannya yang memaksa organisasi tersebut untuk berubah. Akibatnya,
tidak jarang terjadi tak dapat memenuhi tuntutan untuk beradaptasi dikarenakan
ketidaksiapan, baik masalah sumber daya atau kapabilitas perusahaan.
2.1.4 Manajemen Strategi
Manajemen Strategis (Strategic Management) didefinisikan sebagai ilmu
dan seni untuk memformulasikan, mengimplementasikan dan mengevaluasi
keputusan lintas fungsi yang memungkinkan organisasi dapat mencapai
tujuannya. Manajemen Strategi berfokus pada mengintegrasikan manajemen,
pemasaran, keuangan (akuntansi), produksi (operasi), litbang serta sistem
informasi komputerisasi untuk mencapai keberhasilan organisasi.
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Manajemen Strategis adalah sebuah proses yang dilakukan suatu
organsiasi untuk mempertahankan keberlangsungan kehidupan organisasi
tersebut dan untuk memperoleh pencapaian tujuan organisasi dengan
melakukan berbagai tahapan-tahapan berupa perencanaan strategi serta
pengimplementasioan berbagai strategi.
Manajemen strategis adalah proses untuk membantu organisasi dalam
mengidentifikasi apa yang ingin mereka capai, dan bagaimana seharusnya
mereka mencapai hasil yang bernilai. Besarnya peranan manajemen strategis
semakin banyak diakui pada masa-masa ini dibanding masa-masa sebelumnya.
Dalam perekonomian global yang memungkinkan pergerakan barang dan jasa
secara bebas diantara berbagai negara, perusahaan-perusahaan terus ditantang
untuk semakin kompetitif. Banyak dari perusahaan yang telah meningkatkan
tingkat kompetisinya oini menawarkan produk kepada konsumen dengan nilai
yang lebih tinggi, dan hal ini sering menghasilkan laba diatas rata-rata.
Beberapa definis mengenai manajemen strategis sebagaimana yang
disampaikan oleh Fahmi (2013 : 2) mengemukakan bahwa :
Manajemen strategis adalah suatu rencana yang disusun dan dikelola
dengan memperhitungkan berbagai sisi dengan tujuan agar pengaruh
rencana tersebut bisa memberikan dampak positif bagi organisasi
tersebut secara jangka panjang. Salah satu focus kajian dalam
manajemen strategis ingin memberikan dampak penerapan konsep
strategis kepada profit yang stabil. Profit yang stabil dipengaruhi oleh
stabilitas penjualan yang terus mengalami pertumbuhan (constant
growth).
Pengertian manajemen strategi sebagaimana dikemukakan oleh
Muhammad (2013:6) mengatakan bahwa :
Manajemen strategi dapat diartikan sebagai usaha manajerial menumbuh
kembangkan kekuatan perusahaan untuk mengeksploitasi peluang bisnis
yang muncul guna mencapai tujuan perusahaan yang telah ditetapkan
sesuai dengan visi yang telah ditentukan.
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Selanjutnya pengertian manajemen strategis menurut Wijayanto (2012 :
105) mendefinisikan bahwa :
Manajemen strategi pada prinsipnya merupakan cara untuk
memenangkan persaingan. Strategi pada awalnya digunakan oleh
militer, yaitu untuk memenangkan pertempuran. Selanjutnya pelaku
bisnis dan pakar manajemen juga mengembangkan metode
penyusunan strategi bisnis.
Manajemen strategis menurut Hunger dan Wheelen (2013:4) adalah
Serangkaian keputusan dan tindakan manajerial yang menentukan kinerja
perusahaan dalam jangka panjang. Dengan demikian dari definisi di atas dapat
diketahui fokus manajemen strategis terletak dalam memadukan manajemen,
pemasaran, keuangan atau akunting, produksi/operasi, penelitian dan
pengembangan, serta system informasi komputer untuk mencapai keberhasilan
organsiasi. Manajemen strategis di katakan efektif apabila memberi tahu seluruh
karyawan mnegenai sasaran bisnis, arah bisnis, kemajuan kearah pencapaian
sasaran dan pelanggan, pesaing dan rencana produk kami. Komunikasi
merupakan kunci keberhasilan manajemen strategis.
Keputusan strategis berhubungan dengan masalah yang akan datang
dalam jangka panjang untuk organisasi secara keseluruhan dan mempunyai tiga
karakteristik Hunger dan Wheelen (2013 : 3) yaitu :
a. Rere adalah keputusan-keputusan strategis yang tidak biasa dan khusus,
yang tidak dapat ditiru.
b. Consequential adalah keputusan-keputusan strategis yang memasukkan
sumber daya penting dan menuntut banyak komitmen.
c. Directive adalah keputusan-keputusan strategis yang menetapkan keputusan
yang dapat ditiru untuk keputusan-keputusan lain dan tindakan-tindakan di
masa yang akan datang untuk organisasi secara keseluruhan.
Dari pengertian-pengertian yang cukup luas tersebut menunjukkan bahwa
manajemen strategis merupakan suatu sistem yang sebagai satu kesatuan
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memiliki berbagai komponen yang saling berhubungan dan saling
mempengaruhi, dan bergerak secara serentak (bersama-sama) kearah yang
sama pula.
David (2013 : 5-6), mengatakan bahwa :
Manajemen strategi merupakan seni dan pengetahuan dalam
merumuskan, mengimplementasikan serta mengevaluasi keputusan-
keputusan lintas fungsional yang memampukan sebuah organisasi
mencapai tujuan. Manajemen strategis sama artinya dengan istilah
perencanaan strategis. Tujuan dari perencanaan strategis adalah
untuk mengeksploitasi serta menciptakan berbagai peluang baru dan
berbeda untuk esok (perencanaan jangka panjang).
Pada intinya, rencana strategis adalah taktik permainan sebuah
perusahaan. Persis seperti sebuah tim sepak bola suatu perusahaan
memerlukan rencana strategis yang baik untuk dapat bersaing dengan sukses.
Rencana strategis dihasilkan dari pilihan managerial yang sulit atas banyak
alternatif yang baik, dan hal ini menandakan komitmen pada pasar, kebijakan,
prosedur, dan operasi tertentu di atas arah tindakan yang lain.
Dari pengertian-pengertian yang cukup luas tersebut menunjukkan bahwa
manajemen strategik merupakan suatu sistem yang sebagai suatu kesatuan
memiliki berbagai komponen yang saling berhubungan dan saling mempengaruhi
dan bergerak secara serentak (bersama-sama) kearah yang sama pula.
Sedarmayanti (2014 : 3) mengatakan bahwa :
Manajemen strategi adalah proses atau rangkaian kegiatan
pengambilan keputusan yang bersifat mendasar dan menyeluruh,
disertai penetapan cara melaksanakannya, yang dibuat oleh pimpinan
dan diimplementasikan oleh seluruh jajaran dalam organisasi, untuk
mencapai tujuan.
Manajemen strategi menurut Porter, (2012 : 132), mengatakan bahwa :
”Manajemen strategi adalah sesuatu yang membuat perusahaan secara
keseluruhan berjumlah lebih dari bagian-bagian dengan demikian ada unsur
sinergi di dalamnya.”.
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Manajemen strategi adalah serangkaian keputusan-keputusan dan
tindakan-tindakan yang menghasilkan perumusan (formulasi) dan pelaksanaan
(implementasi) rencana-rencana yang dirancang untuk mencapai sasaran-
sasaran perusahaan. Manajemen strategis adalah seni dan ilmu penyusunan,
penerapan, dan pengevaluasian keputusan-keputusan lintas fungsional yang
dapat memungkinkan suatu perusahaan mencapai sasarannya. Manajemen
strategis adalah proses penetapan tujuan organisasi, pengembangan kebijakan
dan perencanaan untuk mencapai sasaran tersebut, serta mengalokasikan
sumber daya.
2.1.5 Pengertian SWOT
SWOT merupakan singkatan dari Strengths (kekuatan) dan Weakness
(kelemahan) intgernal dari suatu perusahaan serta Opportunities (peluang) dan
Threats (ancaman) lingkungan ekstenal yang dihadapinya. Analisis SWOT
merupakan teknik historis yang terkenal dimana manajer menciptakan gambaran
umum secara tepat mengenai situasi strategi perusahaan. Analisis ini didasarkan
pada asumsi bahwa strategi yang efektif diturunkan dari “kesesuaian” yang baik
antara sumber daya internal perusahaan (kekuatan dan kelemahan) dengan
situasi eksternalnya (peluang dan ancaman), kesesuaian yang baik antara
memaksimalkan kekuatan dan peluang perusahaan serta meminimalkan
kelemahan ancaman. Jika diterapkan secara akurat, asumsi sederhana ini
memiliki implikasi yang bagus dan mendalam bagi desain serta strategi yang
berhasil. Sedarmayanti (2014 : 109).
1. Kekuatan
Kekuatan merupakan sumber daya atau kapabilitas yang dikendalikan oleh
atau tersedia bagi suatu perusahaan yang membuat perusahaan relatif lebih
unggul dibandingkan dengan pesaingnya dalam memenuhi kebutuhan
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pelanggan yang dilayaninya. Kekuatan muncul dari sumber daya dan
kompetensi yang tersedia bagi perusahaan.
2. Kelemahan
Kelemahan merupakan keterbatasan atau kekurangan dalam satu atau lebih
sumber daya atau kapasitas suatu perusahaan relative terhadap pesaingnya,
yang menjadi hambatan dalam memenuhi kebutuhan pelanggan secara
efektif.
3. Peluang
Peluang merupakan situasi utama yang menguntungkan dalam lingkungan
suatu perusahaan. Kecenderungan utama merupakan salah satu sumber
peluang identifikasi atas segmen pasar yang sebelumnya terlewatkan,
perubahan dalam kondisi persaingan atau regulasi, perubahan teknologi, dan
perbaikan hubungan dengan pembeli atau pemasok dapat menjadi peluang
bagi perusahaan.
4. Ancaman
Ancaman merupakan situasi utama yang tidak menguntungkan dalam
lingkungan suatu perusahaan. Ancaman merupakan penghalang utama bagi
perusahaan dalam mencapai posisi saat ini atau yang diinginkan. Masuknya
pesaing baru, pertumbuhan pasar yang lamban meningkatnya kekuatan
tawar menawar dari pembeli atau pemasok utama, perubahan teknologi, dan
direvisinya perusahaan.
Suryatama (2014 : 91) mengatakan bahwa dalam analisis lingkungan
internal ini juga terdapat dua hal perlu diperhatikan. Dua hal yang dimaksud
tersebut adalah sebagai berikut :
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1. Kekuatan
Kekuatan ini berfungsi untuk mengukur seberapa jauh suatu perusahaan
mempunyai kekuatan untuk menguasai pasar. Kekuatan ini terbagi atas
kekuatan mayor dan kekuatan minor.
2. Kelemahan
Kelamahan ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar suatu
perusahaan dapat mengeliminir kelemahannya ke tingkat yang minimal. Hal
ini juga terbagi atas kelamahan mayor dan kelemahan minor.
Menurut Rangkuti (2015 : 20) mengatakan bahwa SWOT adalah :
“singkatan dari lingkungan internal strengths dan weaknesses serta lingkungan
eksternal Opportunities dan Threats yang dihadapi dunia bisnis”. Analisis SWOT
membandingkan antara faktor  eksternal peluang (opportunities) dan ancaman
(Threats) dengan faktor internal kekuatan (Strengths), dan kelemahan
(weaknesses).
Diagram dari analisis SWOT dikemukakan oleh Rangkuti (2015 : 20)
dapat dilihat pada gambar dibawah ini :
Gambar  2.1. Diagram Analisis SWOT
BERBAGAI PELUANG
BERBAGAI ANCAMAN
KEKUATAN
EKSTERNAL
KELEMAHAN
INTERNAL
3.  Mendukung strategi
turnaround
1. Mendukung strategi
agresif
2. Mendukung strategi
diversifikasi
4. Mendukung strategi
defensif
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Selanjutnya menurut Rangkuti (2015 : 20) mengatakan analisis internal
perusahaan dalam analisis SWOT adalah :
1. Kekuatan
a. Struktur keuangan perusahaan
b. Jaringan pemasaran luas dan dekat dengan konsumen
c. Memiliki good will atau niat baik serta telah memelopori usaha sejenis
d. Kualitas produk yang dijual baik dan selalu dipertahankan
e. Manajemen pemasaran dikuasai secara baik
f. Sarana pemasaran atau pembelanjaan baik dan mempunyai segmen
pasar sendiri
g. Jenis produk banyak, 80-90 % dari kebutuhan rumah tangga (one stop
shopping)
h. Outlet dekat dengan pemukiman konsumen)
i. Produk fresh food menghasilkan kontribusi besar dan andal (30-40%)
j. Sistem stock (inventory), point of sales, on line (computerized)
k. Market share 40 % dari relative market share pesaing terbesar, atau 20 %
dari overall market share.
l. Laba perusahaan meningkat dari tahun 19xx – 19x3 mencapai 437 %
atau rata-rata pertahun 87%
m. Image masyarakat tinggi
n. Kesejahteraan karyawan baik di antaranya JAMSOSTEK, UMR
pelayanan kesehatan dan sebagainya.
2. Kelemahan
a. Harga jual produk termahal dibandingkan dengan usaha sejenis
b. Kurang agresif dalam kampanye rumah belanja
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c. Kekeluargaan. Rasio pembeli terhadap pendatang relative lebih kecil
(40%)
d. Jenis produk impor masih kalah dengan Supermarket Chick
e. Pengunjung Ritelho berada pada tingkat swicher
f. Utang jangka pendek tinggi, yaitu mencapai 83,42 % dengan rincian
sebagai berikut :
1) Total utang : 93,60%
2) Utang jangka panjang : 10,18%
3) Utang jangka pendek : 83,42%
2.1.6 Model Analisis SWOT (TOWS) Matrix
Model analisis Swot dalam rangka menciptakan suatu analisis Swot yang
baik dan tepat maka perlu kiranya dibuat suatu model analisis Swot yang
representative. Penafsiran representative di sini adalah bagaimana suatu kasus
yang akan dikaji dilihat berdasarkan ruang lingkup dari aktivitas kegiatannya,
atau dengan kata lain melakukan penyesuaian analisis berdasarkan kondisi yang
ada. Misalnya untuk perusahaan manufaktur dan perbankan, tentu ini dua bentuk
analisa yang berbeda dan mempengaruhi terjadinya perubahan bentuk model
analisa yang akan diterapkan.
1. Menyusun dan menentukan faktor-faktor Strategis Eksternal dan
Internal suatu perusahaan
Menyusun dan menghitung nilai bobot, rating, dan skor untuk tabel
eksternal dan internal di buat dengan teknik skala sebagai berikut :
Untuk menyusun suatu formula Swot yang representative adalah dengan
menempatkan tahapan-tahapan sebagaimana dikemukakan oleh Fahmi (2013 :
262) sebagai berikut :
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a. Bobot nilai
1,00 = Sangat penting
0,75 = Sangat penting
0,50 = Standar
0,25 = Tidak penting
0,10 = Sangat tidak penting
b. Rating
5 = Sangat baik
4 = Baik
3 = Netral (standar)
2 = Tidak baik
1 = Sangat tidak baik
c. Skor nilai
Untuk skor nilai dihitung dengan mempergunakan formula yaitu :
Keterangan :
SN = Skor nilai
BN = Bobot nilai
RN = Rating nilai
Berikut ini dikemukakan format analisis SWOT untuk faktor internal dan
eksternal yang dapat dilihat melalui tabel dibawah ini :
SN = BN X RN
25
Tabel 2.1 Format Analisis SWOT untuk Faktor Internal dan Eksternal
Uraian Bobot Rating Skor
I.     Strengths (kekuatan)
1. Item dari strengths Nilai Nilai Nilai
2. Item dari strengths Nilai Nilai Nilai
II.    Weaknesses (kelemahan)
1. Item dari weaknesses Nilai Nilai Nilai
2. Item dari weaknesses Nilai Nilai Nilai
III.   Opportunities (peluang)
1. Item dari opportunities Nilai Nilai Nilai
2. Item dari opportunities Nilai Nilai Nilai
IV.   Threats (ancaman)
1. Item dari threats Nilai Nilai Nilai
2. Item dari threats Nilai Nilai Nilai
Sumber : Fahmi (2013 : 263)
Pada setiap kolom untuk bobot, rating dan skor tersebut di isi dengan
nilai. Dimana nilai ini diperoleh dari data di lapangan baik berupa kualitatif dan
kuantitatif kemudian diolah berdasarkan analisa dari penelitian yang
bersangkutan.
2. Menganalisis dan Menentukan Keputusan Strategis dengan Pendekatan
Matriks SWOT
Pada tahap ini selanjutnya di lakukan analisis dan penentuan keputusan
dengan menempatkan pendekatan matriks SWOT. Dimana setiap hubungan
tersebut diberikan solusi strategis yang harus dilakukan. Untuk lebih jelasnya
dapat dilihat pada gambar dibawah ini :
Gambar 2.2 Format Menganalisis dan Menentukan Keputusan Strategis dengan
Pendekatan Matriks SWOT
Strengths (S)
(Kekuatan)
Threats (T)
(Kelemahan)
Opportunities (O)
(Peluang)
Strategi untuk
SO
Strategi untuk
WO
Weaknesses (W)
(Ancaman)
Strategi untuk
ST
Strategi untuk
WT
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Dalam hal ini Iskan dan Putong, mengatakan bahwa, berdasarkan nilai
peringkat dan pembobotan yang kemudian dikalikan akan diperoleh hasil
kombinasi antara beberapa situasi sebagai berikut :
1. (Kekuatan), kesempatan atau S,O) artinya perusahaan menentukan strategi
berdasarkan kombinasi kekuatan dan kesempatan yang bisa memanfaatkan
kekuatan untuk menggunakan peluang sebaik-baiknya.
2. (Kelemahan, kesempatan atau W, O) artinya perusahaan harus membuat
strategi bagaimana meminimalkan kelemahan yang selalu muncul dalam
perusahaan dengan memanfaatkan peluang, yang menguntungkan.
3. Kekuatan, ancaman atau S,T) artinya perusahaan bisa memanfaatkan
kekuatan baik dalam hal management, system pemasaran maupun
kemampuan finansial untuk mengatasi ancaman.
4. (Kelemahan, Ancaman atau W, T) artinya perusahaan harus meminimalkan
kelemahan dan menghindari ancaman.
Berikut ini dikemukakan matriks analisis SWOT dapat dilihat melalui
kolom gambar berikut ini :
Gambar 2.3. Matriks Analisis SWOT
STRENGHT (S)
Daftar semua kekuatan
yang dimiliki
WEAKNESS (W)
Daftar semua kelemahan
yang dimiliki
OPPORTUNITIES (O)
Daftar semua peluang
yang dapat diidentifikasi
Strategi SO
Gunakan semua
kekuatan nyang dimiliki
untuk memanfaatkan
peluang yang ada
Strategi WO
Atasi semua kelemahan
dengan memanfaatkan
semua peluang yang ada
THREATS (T)
Daftar semua ancaman
yang dapat diidentifikasi
Strategi ST
Gunakan semua
kekuatan untuk
mnegindari dari semua
ancaman
Strategi WT
Tekan semua kelemahan
dan cegah semua
ancaman
Bagi seorang manajemen keempat posisi dalam matrik SWOT ini menjadi
bagian untuk memposisikan pemahaman secara lebih aplikatif. Artinya akan
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menjadi lebih baik jika setelah menempatkan strategi secara intens pada
keempat tersebut maka sebaiknya melaksanakan semua itu secara simultan,
bukan melaksanakan itu secara terpisah.
Karena dengan melaksanakan secara simultan akan membuat kekuatan
strategi perusahaan menjadi lebih terpadu. Karena secara prinsipil konsep Swot
adalah suatu analisis yang dibangun secara kesinambungan yang berkekuatan
menyatu dan bersifat saling mendukung, seperti pada strategi SO. Strategi ini
bersifat agresif, memacu pertumbuhan perusahaan yang ada. Strategi ST serupa
dengan strategi WO karena kedua variabel yang ada tidak maksimal. Strategi ST
lahir dari analisis manajemen yang hendak menggunakan kekuatan dan
keunggulan analisis manajemen yang hendak menggunakan kekuatan dan
keunggulan yang dimiliki untuk menghindari efek negatif dari ancaman bisnis
yang dihadapi. Strategi WT pada dasarnya lebih merupakan strategi bertahan
yakni strategi bisnis yang masih mungkin ditemukan dan dipilih dengan
meminimalisasi kelemahan dan mengghindari ancaman bisnis.
2.2 Tinjauan Empirik
Serangkaian penelitian terdahulu juga meneliti tentang strategi
pemasaran dengan menggunakan alat analisis SWOT, seperti yang
dikemukakan pada tabel dibawah ini :
Tabel 2.2.  Penelitian Terdahulu
Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
Winarni, Petrus
Wisnubroto, dan
Suyatno (2013)
Perencanaan Strategi
Pemasaran Melalui
Metode Swot dan BCG
Guna Menghadapi
Persaingan dan
Menganalisis Peluang
Bisnis
Dari hasil analisis dan pembahasan
yang dilakukan terhadap aktifitas
perusahaan dapat diperoleh dari
analisis factor internal dan eskternal
dengan menggunakan matrik EFI dan
EFE didapat nilai EFI sebesar 3,02 dan
EFE sebesar 3,01 untuk mengetahui
posisi perusahaan dan arah
perkembangan selanjutnya mengguna-
kan Matrik Space. Dari perhitungan
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BCG diperoleh produk unggulan yaitu
pakaian fashion menempati posisi
STAR dan pada Usia daur hidup
produknya berada pada tahap
pertumbuhan. Dengan pangsa pasar
relatife sebesar 1,19 x, dan tingkat
pertumbuhan pangsa pasar sebesar
15,68%. Sedangkankan untuk kaos
olahraga menempati posisi DOGS, dan
usia daur hidup produknya sudah
berada tahap dewasa tidak lama
kemudian akan mengalami penurunan,
dengan pangsa pasar relatife sebesar
0,83 x, dengan tingkat pertumbuhan
pangsa pasar sebesar 8,40%. Dari
strategi tersebut diharapkan produk
ungulan Perusahaan akan lebih
Menguasai pasar sehingga keuntungan
yang akan diperoleh di harapkan dapat
mengalami peningkatan.
Ni Luh
Putri Srinadi,
(2016)
Analisis Swot sebagai
Dasar Menentukan
Strategi Pemasaran
Kompetitif (studi kasus:
Usaha Jasa Dekorasi x
Hal ini dilakukan dengan menggunakan
metode Analisis SWOT (Strenght,
Weakness, Oppurtunity, Threat) yang
dicetuskan oleh Albert Humphrey.
Analisis SWOT adalah analisis yang
digunakan untuk mengevaluasi peluang
dan ancaman dilingkungan bisnis
maupun kekuatan serta kelemahan
yang dimiliki internal perusahaan.
Penelitian ini dilakukan dengan metode
survey (wawancara) pada pemilik
dengan staf perusahaan perusahan dan
konsumen perusahaan. Hasilnya
kemudian dianalisis dengan metode
Analisis SWOT. Hasil dari penelitian
adalah organisasi berada pada kuadran
(SO (Strength-Oportunity) dimana
perusahaan terus berjalan dengan
memanfaatkan kekuatan dan peluang
yang ada
Sulastri (2009) Strategi Pemasaran
Berdasar Analisis SWOT
Untuk Produk Plastik
Injeksi Bagian Work
Injection PT. ATMI-IGI
CENTER Surakarta
Dari hasil pengamatan diperoleh bahwa
Strategi pemasaran yang diterapkan di
PT. ATMI-IGI CENTER Surakarta
menggunakan dalam analisis SWOT.
SWOT adalah singkatan dari
lingkungan internal Strengths dan
weakness serta lingkungan Eksternal
Opportunity dan Threats yang dihadapi
dunia bisnis. Strategi pemasaran yang
dipilih dilakukan dengan menetapkan
hal-hal seperti, Standarisasi Kualitas
produk menentukan kriteria yang baik
dan melaksanakan Tahap standarisasi
kualitas produksi secara khusus
Penetapan Standard tersebut dilakukan
dengan cara: Grading, speksi, dan
Labeling, kemudian juga memperhati-
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kan masalah penentuan Harga, dan
Promosinya
Sumiati (2015) Menentukan Strategi
Pemasaran Melalui
analisis Swot Pada
Perusahaan Air Mineral
di Surabaya
Berdasarkan analisis SWOT yang telah
dilakukan diketahui bahwa perusahaan
PT Atlantic Biruraya memiliki nilai faktor
strategis internal yang kuat yaitu
sebesar 2.46 dan nilai faktor strategis
eksternal yaitu sebesar 2.71. Bila
dimasukkan ke internal-eksternal
matrix, sehingga Perusahaan berada
pada  sel yang ke V di mana grand
strategy yang sesuai untuk perusahaan
di sel ini adalah “ Hold and Maintain “.
Untuk itu strategi yang sebaiknya
dilakukan oleh perusahaan adalah
strategi penetrasi pasar dan juga
strategi pengembangan produk dan
strategi pemasaran yang sesuai yaitu
strategi pernintaan primer dan strategi
permintaan selektif.
Aulia Nur Islami
(2014)
Analisis Strategi
Pemasaran Pada AD
Souvenir Melalui Analisis
SWOT
Hasil penelitian menunjukkan bahwa
saat ini AD Souvenir saat ini masih
memimpin pasar dengan memusatkan
pada kualitas produk yang baik dan
harga yang terjangkau. Analisis SWOT
menunjukkan posisi AD Souvenir
berada pada Sel I yang berarti AD
Souvenir memiliki kekuatan internal
perusahaan dan peluang lingkungan
yang besar, maka strategi yang sesuai
untuk digunakan adalah strategi agresif
untuk memaksimalkan kekuatan
internal dan eksternal perusahaan
2.3 Kerangka Pemikiran
PT. BNB International Bau-bau Sulawesi Tenggara merupakan
perusahaan yang bergerak di bidang pemasaran kancing Kerang (Shell Button),
dimana dalam upaya meningkatkan penjualan, serta untuk mengatasi persaingan
yang semakin ketat dengan perusahaan pesaing lainnya, maka perusahaan perlu
menerapkan strategi pemasaran. Adapun strategi pemasaran yang diterapkan
oleh perusahaan adalah melalui penerapan analisis SWOT.
SWOT merupakan salah satu alat yang dapat dipakai untuk mengetahui
keunggulan dan kelemahan suatu perusahaan, khususnya pada bidang
pemasaran. Analisis SWOT adalah analisis terhadap kekuatan (strengths),
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kelemahan (weaknesses), peluang/kesempatan (opportunities) dan ancaman
(threats) yang dimiliki dan dihadapi oleh perusahaan. Analisis SWOT timbul
secara langsung atau tidak langsung karena adanya persaingan yang datang
dari para pesaing yang menawarkan barang yang sejenis. Hal inilah yang
membuat perusahaan harus menetapkan strategi untuk memenangkan
persaingan atau paling tidak dapat bertahan hidup di pasar.
Untuk lebih jelasnya akan disajikan kerangka pikir yang dapat
dikemukakan melalui gambar berikut ini :
Gambar 2.4 Kerangka Konseptual
PT. BNB International Bau-Bau
Sulawesi Tenggara
Kekuatan Kelemahan Peluang Ancaman
Peningkatan Penjualan
Strategi Pemasaran Kancing
Kerang (Shell Button)
Analisis SWOT
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BAB III
METODE PENELITIAN
3.1 Jenis Penelitian
Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif. Menurut Arikunto (2010: 3)
bahwa penelitian deskriptif adalah penelitian yang dimaksudkan untuk
menyelidiki keadaan, kondisi atau hal-hal lain yang sudah disebutkan, yang
hasilnya dipaparkan dalam bentuk laporan penelitian. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman yang dihadapi
oleh perusahaan dalam peningkatan penjualan dan strategi yang diterapkan oleh
perusahaan dalam pemasaran kancing kerang (Shell Button).
3.2 Kehadiran Peneliti
Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif, maka peneliti mengadakan
pengamatan atau peninjauan secara langsung pada PT. BNB International Bau-
Bau Sulawesi Tenggara untuk mengumpulkan data-data yang diperlukan.
Dimana dalam melakukan penelitian maka peneliti setiap hari hadir dan ikut
terlibat dalam aktivitas perusahaan, serta dilakukan terbuka oleh pihak
perusahaan sehingga para karyawan mengetahui maksud kehadiran peneliti di
perusahaan agar mereka tidak terganggu dan berkeinginan untuk memberikan
data-data yang diperlukan, oleh karena itu peneliti harus bisa menyesuaikan diri
dengan situasi dan kondisi perusahaan, dalam hal ini peneliti melakukan interaksi
khususnya dengan bagian pemasaran yakni menyangkut data penjualan Kancing
Kerang.
3.3 Lokasi Penelitian
Penelitian dilakukan pada perusahaan pada PT. BNB International Bau-
Bau Sulawesi Tenggara, yakni sebuah perusahaan yang bergerak di bidang
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penjualan kancing kerang (Shell Button), berlokasi di Jalan Pantai Lakeba No. 5
di Bau-Bau Sulawesi Tenggara. Waktu yang digunakan selama mengadakan
penelitian diperkirakan kurang lebih satu bulan lamanya.
3.4 Sumber Data
Sumber data yang digunakan sebagai berikut :
1. Data Primer, yaitu data yang diperoleh langsung dari pada responden
(pelanggan) yang menjadi sampel dalam penelitian ini.
2. Data Sekunder, yaitu data pendukung data yang diperoleh dari literatur-
literatur dan dokumen-dokumen serta laporan-laporan yang berhubungan
dengan permasalahan yang diteliti.
3.5 Teknik Pengumpulan Data
Untuk mengumpulkan data yang diperlukan sehubungan dengan
penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengumpulan data sebagai berikut :
1. Wawancara, yakni suatu cara pengumpulan data dengan mengadakan
tanyajawab yang berkaitan dengan obyek penelitian atau juga melihat materi-
materi wawancara dengan karyawan yang berkaitan dengan data atau
informasi yang akurat yang dihadapi oleh perusahaan selama ini.
2. Studi pustaka
Metode ini digunakan dengan maksud untuk mendapatkan konsep-konsep
teoritis melalui referensi kepustakaan, melakukan studi literatur terhadap
buku-buku yang relevan, surat kabar, majalah, jurnal, artikel maupun
penelitian atau tulisan ilmiah.
3. Dokumentasi
Penelitian yang dilakukan dengan cara mengumpulkan data perusahaan
seperti : volume penjualan, market share dan data lainnya yang mendukung
dalam penelitian ini.
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3.6 Analisis Data
Dalam penulisan skripsi ini penulis menggunakan metode analisis SWOT.
Analisis SWOT yaitu suatu analisis yang dilakukan dengan menguraikan
implementasi strategi bersaing melalui kekuatan, kelemahan, peluang, dan
ancaman. Tahap-tahap yang dilakukan adalah :
Tahap 1 : Memahami situasi dan informasi yang ada
Tahap 2 : Memahami permasalahan yang terjadi
Tahap 3 : Menciptakan berbagai alternatif dan memberikan berbagai alternatif
pemecahan masalah.
Tahap 4 : Evaluasi pilihan alternatif dan pilihan alternatif yang terbaik.
Caranya dengan membahas sisi pro maupun kontra dan
memberikan bobot dan skor untuk masing-masing alternatif dan
sebutkan kemungkinan yang akan terjadi.
Gambar 3.1. Matriks Analisis SWOT
Adapun tahap-
FAKTOR
EKSTERNAL
(A)
FAKTOR
INTERNAL
(B)
KEKUATAN (S) KELEMAHAN (W)
PELUANG (O) STRATEGI SO STRATEGI WO
ANCAMAN (T) STRATEGI ST STRATEGI WT
Sumber : David (2013)
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Adapun tahap tahap dalam penentuan matriks tows menurut Rangkuti
(2015) adalah sebagai berikut :
A. Tahap Input
1. Matriks evaluasi faktor ekternal (matriks efe)
a) Susunlah dalam kolom 1 (5 sampai dengan 10 peluang dan ancaman)
b) Beri bobot masing-masing faktor dalam kolom 2, mulai dari 1,0 (sangat
penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting)
c) Hitung rating (dalam kolom 3) untuk masing-masing faktor dengan
memberikan skala mulai dari 4 sampai dengan 1 berdasarkan pengaruh
faktor tersebut terhadap kondisi perusahaan yang bersangkutan.
d) Kalikan bobot pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3, untuk
memperoleh faktor pembobotan dengan kolom 4. Hasilnya berupa skor
pembobotan untuk masing-masing faktor yang nilainy bervariasi mulai
dari 4,0 sampai dengan 1,0.
e) Gunakan kolom 5 untuk memberikan komentar atau cacatan mengapa
faktor-faktor tertentu dipilih dan bagaimana skor pembobotannya dihitung
f) Jumlahkan skor pembobotan (pada kolom 4), untuk memperoleh total
skor pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan. Nilai total ini
menunjukkan bagaimana perusahaan tertentu bereaksi terhadap faktor-
faktor strategis eksternalnya.
2. Matriks Profit Kompetitif (CPM)
Adapun langkah-langkah dalam matriks profit kompetitif (CPM) adalah
sebagai berikut :
a) Faktor penentu keberhasilan
b) Peringkat (rating)
c) Bobot (weighted)
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d) Nilai terbobot (weighted score)
e) Jumlah nilai terbobot (total weighted score)
3.  Matriks Evaluasi faktor internal (Matriks IFE)
a) Tentukan faktor-faktor yang menjadi kekuatan serta kelemahan
perusahaan dalam kolom 1.
b) Beri bobot masing-masing faktor tersebut dengan skala mulai dari 1,0
(paling penting) sampai 0,0 (tidak penting), berdasarkan pengaruh faktor-
faktor tersebut terhadap posisi strategis perusahaan (semua bobot
tersebut jumlahnya tidak boleh melebihi skor total 1,00)
c) Hitung rating (dalam kolom 3) untuk masing-masing faktor dengan
memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai dengan 1 (poor),
berdasarkan pengaruh faktor tersebut terhadap kondisi perusahaan yang
bersangkutan. Variabel yang bersifat positif (semua variabel yang masuk
kategori kekuatan) diberi nilai mulai dari +1 sampai dengan +4 (sangat
baik) dengan membandingkannya dengan rata-rata industri atau pesaing
utama. Sedangkan variabel yang bersifat negatif, kebalikannya.
d) Kalikan bobot pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3, untuk
memperoleh faktor pembobotan  dalam kolom 4.
e) Gunakan kolom 5 untuk memberikan komentar atau catatan mengapa
faktor-faktor tertentu dipilih, dan bagaimana skor pembobotannya
dihitung.
f) Jumlah skor pembobotan (pada kolom 4), untuk memperoleh total skor
pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan.
B.  Tahap Pencocokan
a) Matriks swot
- Buat daftar peluang-peluang eksternal utama perusahaan.
- Buat daftar ancaman-ancaman eksternal utama perusahaan
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- Buat daftar kekuatan-kekuatan internal utama perusahaan
- Buat daftar kelemahan-kelemahan internal utama perusahaan
- Cocokan kekuatan internal dengan peluang eksternal dan catat
hasilnya dalam sel Strategi SO.
- Cocokkan kelemahan internal dengan peluang eksternal dan catat
hasilnya dalam sel Strategi WO.
- Cocokkan kekuatan internal dengan ancaman eksternal dan catat
hasilnya dalam sel Strategi ST.
- Cocokkan kelemahan internal dengan ancaman eksternal dan catat
hasilnya dalam sel Strategi WT.
b) Matriks space
- Pilih serangkaian variabel  untuk menentukan kekuatan financial
(FS), keunggulan kompetitif (CA), stabilitas lingkungan (ES) dan
kekuatan industri (IS)
- Nilai variabel -variabel tersebut munggunakan skala 1 (paling buruk)
sampai nomer 6 (paling baik) untuk FS dan IS dan -6 (paling buruk
sampai -1 (paling baik) untuk ES dan CA. Pada sumbu FS dan CA
kita buat perbandingan dengan pesaing serta pada sumbu ES dan IS
kita buat perbandingan dengan industry lain.
- Hitung rata rata dari FS,CA,IS dan ES dengan menjumlahkan nilai
yang kita berikan pada setiap variabel  dan kemudian membaginya
dengan jumlah variabel  dalam dimensi yang bersangkutan.
- Petakan nilai rata-rata untuk FS, IS, ES dan CA pada sumbu yang
sesuai dengan Matrik SPACE.
- Jumlahkan nilai rata-rata pada sumbu x (CA,IS) dan petakan hasilnya
pada sumbu X. Jumlahkan nilai rata-rata pada sumbu y (FS,ES) dan
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petakan hasilnya dalam sumbu Y. Petakan perpotongan kedua titik X
dan Y (xy yang baru) tersebut.
- Gambarkan arah vector (directional vector) dari koordinat 0,0 melalui
titik perpotongan yang baru. Arah panah menunjukkan jenis strategi
yang disarankan bagi organisasi : agresif, kompetitif, defensive atau
konservatif.
c) Matriks internal-eksternal (matriks IE)
Matrik IE didasarkan pada dua dimensi kunci : skor bobot IFE total    pada
sumbu X dan skor bobot EFE total pada sumbu Y . Kita ingat kembali skor
bobot pada topic bahasan yang lalu, skor bobot : IFE total 1,00 sampai
1,99 menunjukkan posisi internal lemah; 2,00 sampai 2,99 sedang; 3,00
sampai 4,00 adalah kuat. Serupa dengan EFE total 1,00 sampai 1,99
menunjukkan posisi eksternal lemah; 2,00 sampai 2,99 sedang; 3,00
sampai 4,00 adalah kuat. Kegunaan dilakukan scoring adalah
dimaksudkan untuk menentukan posisi perusahaan dalam pemasaran
mobil, apakah posisinya lemah, sedang, cukup lemah atau kuat dalam
menghadapi pesaingnya.
d) Matriks strategi besar
Matrik Strategi Besar telah menjadi alat yang popular untuk merumuskan
strategi alternatif. Semua organisasi dapat diposisikan di salah satu dari
empat kuadran strategi Matrik Strategi Besar. Matrik GS didasarkan pada
dua dimensi evaluatif : posisi kompetitif dan pertumbuhan pasar (industri).
Setiap industri yang pertumbuhan penjualan tahunannya melebihi 5%
dapat dianggap memiliki pertumbuhan yang cepat. Strategi yang tepat
untuk dipertimbangkan organisasi ditampilkan dalam urutan daya tarik
disetiap kuadran matrik tersebut.
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C.  Tahap Keputusan
a) Matriks perencanaan strategis kuantitatif
Teknik matrik ini secara objektif menunjukkan strategi mana yang terbaik.
QSPM strategi menggunakan analisis INPUT dari TAHAP 1 dan hasil
PENCOCOKAN dari analisis TAHAP 2 untuk secara objektif dijalankan
diantara strategi-strategi alternatif.
Langkah 1.
Buatlah daftar berbagai peluang/ancaman eksternal dan kekuatan/
kelemahan internal utama dikolom kiri QSPM.
Langkah 2.
Berilah bobot pada setiap faktor eksternal dan internal utama tersebut.
Langkah 3.
Cermatilah matrik-matrik Tahap 2 (pencocokan) dan mengindentifikasi
berbagai strategi alternatif yang dipertimbangkan.
Langkah 4.
Tentukan Skor Daya Tarik (Attractiveness Score-AS) .
Skor daya tarik :
1 = tidak memiliki daya tarik; 2 = daya tarik rendah; 3 = daya tarik sedang;
dan 4 = daya tarik tinggi.
Langkah 5.
Hitunglah Skor Daya Tarik Total (Total Attractiveness Score - TAS).
Didefinisikan sebagai hasil kali antara Langkah 2 dan Langkah 4. Semakin
tinggi skor daya tarik totalnya semakin menarik pula skor alternatifnya.
Langkah 6.
Hitunglah jumlah keseluruhan Daya Tarik Total. Jumlah Keseluruhan Skor
Daya Tarik Total (Sum Total Attractiveness Score - STAS) menunjukkan
strategi yang paling yang paling menarik disetiap rangakaian alternatif.
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3.7 Pengecekan Validitas Temuan
Untuk memudahkan dalam mengumpulkan data-data yang diperlukan,
serta kepercayaan terhadap data hasil kebenaran penelitian ini, maka
penulis melakukan pengamatan atau kunjungan setiap hari pada PT. BNB
International Bau-Bau Sulawesi Tenggara, serta melakukan interview atau
wawancara dengan bagian pemasaran untuk mendapatkan data-data yang
dibutuhkan, kemudian penulis melakukan mewawancarai bagian lainnya yang
diperoleh dari studi dokumentasi, penelitian-penelitian sebelumnya dan teori-teori
yang mendukung, agar dapat diperoleh data yang valid.
Dari hasil pengamatan yang dilakukan nampak bahwa data yang ada
tidak sesuai dengan kenyataan di lapangan, sehingga penulis melakukan
pelacakan kesesuaian hasil dengan cara mengecek kembali semua data yang
diperoleh dari hasil wawancara, observasi dan studi dokumentasi dengan
informan dengan memperlihatkan data-data dan kesimpulan yang diambil oleh
penulis, agar data tersebut terdapat kesesuaian dengan apa yang diberikan oleh
pemberi data.
Langkah selanjutnya penulis membuat laporan secara terperinci, jelas,
sistematis dan dapat dipercaya, sehingga peneliti lainnya dapat mentransfer
(transferability) ke latar lain, selain itu peneliti lainnya dapat mereplikasi penelitian
ini dengan melakukan uji dependability dan melalui audit terhadap keseluruhan
proses penelitian ke lapangan, setelah itu maka penulis melakukan uji
konfirmability untuk menguji hasil penelitian dikaitkan dengan proses yang
dilakukan saat ini, dan dapat diterima banyak orang.
3.8 Tahap-Tahap Penelitian
Adapun tahap-tahap yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut :
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a. Melakukan penelitian
b. Mencari rumusan masalah
c. Pengembangan teori dan konsepnya
d. Melakukan metode penelitian (rancangan penelitian)
e. Memasukkan surat penelitian ke perusahaan
f. Melakukan pengamatan secara langsung pada perusahaan
g. Melakukan interview atau wawancara dengan bagian-bagian dalam
perusahaan,
h. Mengumpulkan data
i. Mengolah data
j. Menarik kesimpulan dan saran.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Sejarah Singkat Berdirinya Perusahaan
Cikal bakal lahirnya PT. BNB International di awali di daerah Lipu, Bau-
Bau, Sulawesi Tenggara dengan nama perusahaan Lipoe Bau-Bau dan berdiri
pada tahun 1995. Dalam proses selanjutnya, perusahaan tersebut mengalami
perkembangan yang sangat pesat ini ditandai dengan meningkatnya order
pesanan dari pihak pembeli. Di samping itu akses pengiriman barang di daerah
Sulawesi Tenggara sangat terbatas. Berdasarkan kondisi tersebut di atas maka
pihak pemegang saham melakukan ekspansi ke Makassar, Sulawesi Selatan.
Hal inilah yang mendasari lahirnya perusahaan PT. BNB International pada bulan
Desember tahun 2002 dan berlokasi di  Jalan KIMA VIII (Kawasan Industri
Makassar) Kavling AA-6A. Sumber permodalan perusahaan berasal dari dalam
negeri (pribumi).
Proses pembangunan dan pengadaan mesin PT. BNB International
dilakukan secara bertahap. Proses awal pembangunan pabrik di mulai pada
bulan Februari 2002. Pada bulan tersebut gudang yang digunakan satu buah dan
jumlah mesin bor sebanyak 10 mesin, proses pembangunan gudang yang kedua
dilakukan pada awal tahun 2003 dan pembangunannya rampung pada bulan Mei
2003. PT. BNB International apda bulan Maret 2003 melakukan ekspansi dengan
cara melakukan pembelian mesin bor sebanyak 10 buah. Tujuan dari ekspansi
tersebut untuk mengantisipasi order yang semakin banyak dan semakin
kompetitifnya persaingan dalam industri kancing tersebut.
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PT. BNB International bergerak dalam bidang industri pengolahan
kancing kerang setengah jadi (Button Blank, Ungrinded) yang sumber bahan
bakunya berasal dari jenis kerang-kerangan. Button Blank atau kancing setengah
jadi merupakan singkatan dari BNB. Inilah yang mendasari sehingga kata PT.
BNB International dipilih menjadi nama perusahaan.
Menjelang tahun 2008, sejak berlangsung krisis global dunia, PT. BNB
International ikut terpengaruh kondisi tersebut sehingga menyebabkan
permintaan kancing mengalami penurunan drastis. Puncaknya, pada November
2008 PT. BNB International yang beralamat di Kawasan Industri Makassar
(KIMA) VIII Kav. AA.6A dihentikan. Tahun 2010, setelah kondisi eskpor mulai
normal, PT. BNB International memulai kembali produksinya namun lokasi
pabriknya bukan lagi di Kawasan Industri Makassar (KIMA), tetapi di Kota Bau-
Bau, Sulawesi Tenggara, tepatnya di Pantai Lakeba di Jl. Batuambari No. 5
hingga sekarang.
Kini, PT. BNB International memperkerjakan karyawan sebanyak 40
terdiri dari 30 orang tenaga kerja tetap dan 6 orang tenaga kerja kontrak bagian
produksi, serta 4 orang staf direksi. Wilayah pemasaran PT. BNB International di
negara China dan Hongkong.
4.1.2 Struktur Organisasi
Perusahaan manufaktur mempunyai kgeiatan pokok mengolah bahan
baku menjadi produk jadi yang siap untuk dijual. Oleh karena itu fungsi pokok
dalam perusahaan PT. BNB International adalah departemen produksi dan
pemasaran. Departemen produksi bertugas mengolah bahan baku menjadi
produk jadi sedangkan departemen pemasaran bertugas memasarkan produk
tersebut. Untuk mengkoordinasi kedua departemen tersebut dibentuklah
departemen administrasi dan umum.
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Struktur organisasi yang digunakan pada PT. BNB International adalah
fungsional, yaitu suatu struktur organisasi dimana dibentuk departemen tertentu
secara fungsional.
Berikut ini akan disajikan struktur organisasi PT. BNB International yang
dapat diihat pada gambar berikut ini :
Gambar 4.1 Struktur Organisasi Perusahaan PT. BNB International Bau-Bau
Sulawesi Tenggara
Sumber : PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara
4.1.3 Uraian Tugas dan Tanggung Jawab
Adanya pembagian tugas dan tanggung jawab yang jelas dalam suatu
perusahaan, akan sangat membantu fungsi-fungsi yang ada dalam perusahaan
untuk melaksanakan tugas-tugas serta tanggung jawabnya terhadap pekerjaan
sehingga usaha pencapaian tujuan perusahaan akan terwujud.
Berukut ini adalah tugas dan tanggung jawab dari fungsi pada PT. BNB
International :
Mesin ProsesProduksi Gudang Akuntan Kasir
Perso-
nalia
Keama-
nan
Manager
Produksi
Manager
Pemasaran
Manager
Keuangan
Manager
Adm. & Keu
Direktur
Utama
Pemegang
Saham
44
1. Direktur
Direktur membawahi para manager yang ada pada perusahaan dan
bertanggung jawab kepada pemegang saham.
2. Manager Produksi
Bertanggung jawab terhadap pelaksanaan pengawasan segala aktivitas pada
bagian produksi, memberikan instruksi dan saran-saran untuk mencapai
produktivitas yang optimal. Dalam melaksanakan tugas sehari–hari manager
produksi melapor dan bertanggung jawba kepada Direktur. Manager Produksi
membawahi bagian mesin, proses produksi dan gudang.
3. Manager Pemasaran
Membuat perencanaan tentang pemasaran hasuil produksi, membuat
perencanaan penjualan yang didasarkan pada target yang telah disepakati.
Dalam pelaksanaan kegiatan sehari-hari bertanggung jawab kepada Direktur.
4. Manager Keuangan
Membuat perencanaan dan anggaran perusahaan, mengatur pencatatan dan
pengolahan administrasi keuangan, mengadakan kontrol dan pelaksanaan
administrasi keuangan dan pembukaan, membuat laporan keuangan,
perpajakan, dan bertanggung jawab kepada Direktur. Manager Keuangan
dalam menjalankan tugasnya dibantu oleh :
a. Akuntan
Melakukan pencatatan transaksi keuangan dan transaksi yang berkaitan
dengan pabrik, menyusun laporan keuangan dan bertanggung jawab
kepada manager keuangan.
b. Kasir
Menerima/membayar setelah disetujui oleh pihak yang berwenang,
membuat laporan harian kas dan bank, bertanggung jawab kepada
manaher keuangan.
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5. Manager Umum dan Administrasi
Bertanggung jawab pada pelaksanaan pengawasan di segala aktivitas pada
bagian administrasi umum dan membawahi personalia dan keamanan,
memberikan instruksi untuk pencapaian tingkat produktivitas yang optimal.
Dalam tugas sehari-hari manager umum dan administrasi bertanggung jawab
kepada Direktur.
4.2 Pembahasan
4.2.1. Analisis Perkembangan Penjualan
Upaya yang ingin dicapai dalam pengelolaan usaha oleh setiap
perusahaan adalah peningkatan penjualan guna memperoleh keuntungan,
sehingga dapat mempertahankan kelangsungan hidupnya. Untuk menunjang
pencapaian tersebut maka perlu adanya pemasaran. Peranan pemasaran
dalam perusahaan memegang peranan penting, sebab tanpa adanya pemasaran
maka perusahaan tidak akan dapat meningkatkan penjualan.
PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara adalah merupakan
perusahaan yang bergerak di bidang penjualan kancing kerang. Sebagai
gambaran awal berikut ini akan disajikan data mengenai volume penjualan
kancing kerang (Shell Button) dari tahun 2011 s/d tahun 2015 yang dapat dilihat
pada tabel berikut ini :
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Tabel 4.1
Volume Penjualan Kancing Kerang (Shell Button) Tahun 2011 s/d 2015
Pada PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara
Tahun
Volume Penjualan Kancing Kerang
(Rp.)
2011 374.506.350
2012 183.844.568
2013 456.700.450
2014 258.900.450
2015 115.690.000
Rata-rata 277.928.364
Sumber : PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara
Berdasarkan tabel 4.1 yakni data volume penjualan kancing kerang
(Shell Button) yang dicapai oleh PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi
Tenggara, terlihat rata-rata mengalami peningkatan sebesar Rp.277.928.364
setiap tahunnya, dimana pada tahun 2013 mengalami kenaikan, namun pada
tahun 2012, 2014 dan 2015 mengalami penurunan.
Berdasarkan data volume penjualan kancing kerang dalam 5 tahun
terakhir, maka selanjutnya akan dilakukan analisis pertumbuhan penjualan
kancing kerang yang dapat disajikan melalui tabel berikut ini :
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Tabel 4.2
Pertumbuhan Penjualan Kancing Kerang (Shell Button)
PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara
Tahun 2011 s/d 2015
Tahun
Penjualan Kancing Pertumbuhan Penjualan
Kerang (Rp) Rp. %
2011 374.506.350 - -
2012 183.844.568 -190.661.782 -50,91
2013 456.700.450 272.815.882 148,42
2014 258.900.450 -197.800.000 -43,31
2015 115.690.000 -143.210.450 -55,31
Rata-rata peningkatan -64.704.088 -0,28
Sumber : Hasil olahan data
Tabel 4.2 yakni pertumbuhan penjualan kancing kerang (sheel button)
khususnya dalam 5 tahun terakhir menunjukkan bahwa volume penjualan rata-
rata pertahun mengalami peningkatan sebesar 0,28%. Hal ini dapat dilihat bahwa
dalam tahun 2012 penjualan kancing kerang mengalami penurunan. Sedangkan
dalam tahun 2013 mengalami kenaikan yang sangat tinggi. Namun pada tahun
2014 dan 2015 volume penjualan mengalami penurunan yang disebabkan
karena ketatnya persaingan dalam usaha kancing kerang sehingga perlu adanya
penerapan strategi pemasaran yang lebih tepat dalam pemasaran kancing
kerang.
4.2.2. Analisis Pangsa Pasar
Penerapan strategi pemasaran diarahkan untuk mengatasi ketatnya
persaingan, sebab penerapan strategi pemasaran yang tidak memadai
mengakibatkan perusahaan mengalami kesulitan dalam memasarkan jenis
produk yang akan dijual kepada konsumen. Sehingga upaya yang dilakukan oleh
perusahaan adalah menetapkan strategi pemasaran yang tepat  guna dapat
meningkatkan pangsa pasar.
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Analisis pangsa pasar (market share) adalah suatu análisis yang
menguraikan besarnya total penjualan yang telah dicapai oleh perusahaan
dengan total penjualan yang dicapai oleh masing-masing perusahaan pesaing.
Sebelum dilakukan análisis pangsa pasar, terlebih dahulu akan disajikan data
penjualan dari masing-masing perusahaan pesaing untuk tahun 2011 s/d 2015
yang dapat dilihat pada tabel 4.3 yaitu sebagai berikut :
Tabel 4.3
Data Penjualan Pesaing dengan PT.BNB International Bau-Bau Sulawesi
Tenggara Tahun 2011 s/d 2015
Tahun
Perusahaan Pesaing
Total
Penjualan
(Rp)
CV. Button
Shell
PT. Daiwa
Agung
International
PT. Cahaya
Cemerlang
CV. Ilham
Jaya
2011 374.506.350 657.106.800 451.031.500 301.023.700 1.783.668.350
2012 183.844.568 677.211.200 401.023.600 331.021.500 1.593.100.868
2013 456.700.450 631.072.300 421.211.400 371.021.600 1.880.005.750
2014 258.900.450 641.211.235 437.021.150 405.067.100 1.742.199.935
2015 115.690.000 687.910.500 421.056.200 435.031.250 1.659.687.950
Sumber : Hasil survey pasar dengan perusahaan pesaing, tahun 2017
Tabel 4.3 yakni data penjualan pesaing, maka selanjutnya akan dilakukan
perhitungan pangsa pasar untuk 5 tahun terakhir (tahun 2011 s/d 2015) yang
dapat ditentukan menggunakan rumus yaitu :
Pp
Ms   = ------------- x 100%
PI
Dimana :
MS   = Market share
Pp    = Penjualan perusahaan
Pi     = Penjualan industri
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Untuk lebih jelasnya hasil perhitungan pangsa pasar dalam penjualan
kancing kerang untuk 5 tahun terakhir (tahun 2011 s/d 2015) yang dapat
ditentukan sebagai berikut :
1) Tahun 2011
Besarnya pangsa pasar selama tahun 2011 dalam penjualan kancing kerang
dapat dihitung sebagai berikut :
374.506.350
MS    = ----------------------- x 100%
1.783.668.350
=   21%
Jadi besarnya pangsa pasar yang dicapai oleh perusahaan selama tahun
2011 sebesar 21%
2) Tahun 2012
Besarnya pangsa pasar selama tahun 2012 dalam penjualan kancing kerang
dapat dihitung sebagai berikut :
183.844.568
MS    = ----------------------- x 100%
1.593.100.868
= 11,54%
Jadi besarnya pangsa pasar yang dicapai oleh perusahaan selama tahun
2012 yaitu sebesar 11,54%
3) Tahun 2013
Besarnya pangsa pasar selama tahun 2013 dalam penjualan kancing kerang
dapat dihitung sebagai berikut :
453.700.450
MS    = ----------------------- x 100%
1.880.005.750
= 24,29%
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Jadi besarnya pangsa pasar yang dicapai oleh perusahaan selama tahun
2013 adalah sebesar 24,29%
4) Tahun 2014
Besarnya pangsa pasar selama tahun 2014 dalam penjualan kancing kerang
dapat dihitung sebagai berikut :
258.900.450
MS    = ----------------------- x 100%
1.742.199.935
= 14,86%
Jadi besarnya pangsa pasar yang dicapai oleh perusahaan selama tahun
2014 sebesar 14,86%
5) Tahun 2015
Besarnya pangsa pasar selama tahun 2015 dalam penjualan kancing kerang
dapat dihitung sebagai berikut :
115.690.000
MS    = ----------------------- x 100%
1.659.687.950
= 6,97%
Jadi besarnya pangsa pasar yang dicapai oleh perusahaan selama tahun
2015 adalah sebesar 6,97%
Berdasarkan hasil perhitungan market share dalam penjualan kancing
kerang, maka selanjutnya akan disajikan pertumbuhan pangsa pasar yang
dicapai oleh PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara dari tahun 2011
s/d tahun 2015 melalui tabel berikut ini :
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Tabel 4.4
Hasil Pertumbuhan Pangsa Pasar dalam Penjualan Kancing Kerang
(Shell Button) Tahun 2011 s/d 2015
Tahun
Pangsa pasar
(%)
Pertumbuhan Penjualan
(%)
2011 21 -
2012 11,54 -9,46
2013 24,29 12,75
2014 14,86 -9,43
2015 6,97 -7,89
Rata-rata 15,73 -3,51
Sumber : Hasil olahan data
Tabel 4.4 yakni hasil pertumbuhan pangsa pasar dalam penjualan
kancing kerang, dimana untuk tahun 2011 s/d tahun 2015 yang rata-rata
mengalami pertumbuhan sebesar 3,51%, dimana untuk tahun 2012, 2014
dan tahun 2015 pangsa pasar turun karena adanya penurunan penjualan
kancing kerang khususnya dalam 3 tahun terakhir ini (tahun 2012, 2014 dan
tahun 2015).
4.2.3. Analisis SWOT
Analisis komparatif dalam penerapan strategi pemasaran kancing kerang
pada perusahaan PT.BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara dilakukan
melalui evaluasi análisis SWOT. Analisis SWOT bertujuan untuk menganalisis
penerapan keunggulan, kelemahan, peluang dan ancaman melalui strategi
bersaing dalam penjualan kancing kerang.
Tujuan dengan dilakukan analisis SWOT ini dalam penjualan kancing
kerang pada perusahaan PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara
yaitu :
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a) Untuk meningkatkan penjualan kancing kerang
b) Untuk mengetahui seberapa besar kekuatan, kelemahan, peluang dan
ancaman yang dihadapi oleh perusahaan, sebagai upaya untuk menentukan
strategi pemasaran.
Mengacu pada tujuan análisis SWOT, terlebih dahulu diketahui faktor-
faktor yang menjadi kekuatan dan kelemahan yang dimiliki oleh perusahaan yang
mendukung perkembangan pemasaran serta ancaman yang nantinya akan
dihadapi perusahaan. Berikut ini akan disajikan satu persatu mengenai kekuatan,
kelemahan, peluang dan ancaman yang dihadapi oleh perusahaan dalam
pemasaran kancing kerang yaitu sebagai berikut :
1) Strength (kekuatan)
Kekuatan perusahaan dalam pemasaran kancing kerang jika
dibandingkan dengan pesaingnya yaitu :
a. Pangsa pasar yang dicapai perusahaan di atas 15%
b. Merek (brand) kancing kerang sangat dikenal
c. Jarigan pemasaran hingga ke daerah-daerah
d. Tersedianya modal yang cukup besar
e. Adanya hubungan kerja sama dengan pemasok
f. Loyalitas konsumen tinggi
2) Weakness (Kelemahan)
Kelemahan perusahaan dalam pemasaran kancing kerang jika
dibandingkan dengan pesaingnya yaitu :
a. Rendahnya kompetensi tenaga marketing
b. Kepuasan konsumen atas pelayanan masih rendah
c. Rendahnya kehandalan karyawan dalam penyelesaian keluhan pelanggan
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d. Kurangnya promosi yang dilakukan oleh perusahaan
e. Adanya keterlambatan dalam pengiriman barang
f. Market share menurun
3) Peluang (Opportunities)
Peluang perusahaan dalam pemasaran kancing kerang jika dibandingkan
dengan pesaingnya yaitu :
a. Kondisi perekonomian kota Bau-Bau memiliki pertumbuhan ekonomi yang
cukup tinggi
b. Tingginya kepercayaan konsumen dalam menggunakan produk kancing
kerang (Shell Button)
c. Tingginya kebutuhan konsumen dengan produk kancing kerang
d. Minat konsumen dengan produk kancing kerang cukup besar
e. Meningkatnya daya beli masyarakat
4) Ancaman (Threats)
Ancaman yang dihadapi oleh perusahaan dalam pemasaran kancing
kerang jika dibandingkan dengan pesaingnya yaitu :
a) Banyak produk kancing kerang yang bermunculan
b) Konsumen semakin selektif dalam memilih kualitas kancing kerang
c) Harga jual kancing kerang yang berfluktuasi
d) Tingkat persaingan yang sangat ketat
Berdasarkan hasil análisis mengenai faktor internal (kekuatan dan
kelemahan) dan faktor eksternal (peluang dan ancaman) maka akan disajikan
matriks IFAS dalam análisis SWOT yang dapat dilihat pada tabel 4.5 yaitu
sebagai berikut :
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Tabel 4.5
Analisis Matriks Internal Faktor Analisis (IFAS) dalam Analisis SWOT
Faktor Strategi Internal Bobot Rating
Bobot x
Rating
A. Kekuatan
a) Pangsa pasar yang dicapai perusahaan di atas
15% 0,098 4 0,393
b) Merek (brand) kancing kerang sangat dikenal 0,075 4 0,301
c) Jarigan pemasaran hingga ke daerah-daerah 0,085 3 0,254
d) Tersedianya modal yang cukup besar 0,089 4 0,355
e) Adanya hubungan kerja sama dengan pemasok 0,085 4 0,339
f) Loyalitas konsumen tinggi 0,092 4 0,370
B. Kelemahan
a) Rendahnya kompetensi tenaga marketing 0,073 2 0,146
b) Kepuasan konsumen atas pelayanan masih
rendah 0,069 2 0,139
c) Rendahnya kehandalan karyawan dalam
penyelesaian keluhan pelanggan 0,085 2 0,170
d)  Kurangnya promosi yang dilakukan oleh
perusahaan 0,085 2 0,170
e) Adanya keterlambatan dalam pengiriman
barang 0,085 2 0,170
f) Market share menurun 0,079 2 0,158
Total 1,00 2,963
Sumber : Hasil olahan data
Tabel 4.5 yakni hasil perhitungan skor (bobot x rating) khususnya pada
matriks internal factor analysis (IFAS). Nampak bahwa skor faktor kekuatan
masih lebih besar dari skor kelemahan, hal ini dapat disimpulkan bahwa
perusahaan dalam menghadapi tingkat persaingan dalam pemasaran kancing
kerang masih dapat mengatasi kelemahan yang dihadapi saat ini.
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Kemudian akan disajikan analisis matriks eksternal factor analysis (EFAS)
yang dapat disajikan pada tabel 4.6 yaitu sebagai berikut :
Tabel 4.6
Analisis Matriks Eksternal Faktor Analisis (EFAS) dalam Analisis SWOT
Faktor Strategi Internal Bobot Rating
Bobot x
Rating
C. Peluang
a) Kondisi perekonomian kota Bau-Bau memiliki
pertumbuhan ekonomi yang cukup tinggi 0,113 3 0,339
b)  Tingginya kepercayaan konsumen dalam
menggunakan produk kancing kerang 0,116 3 0,347
c)   Tingginya kebutuhan konsumen dengan produk
kancing kerang 0,108 3 0,324
d)  Minat konsumen dengan produk kancing kerang
cukup besar 0,100 3 0,301
e)  Meningkatnya daya beli masyarakat 0,111 3 0,332
D. Ancaman
a) Banyak merek kancing yang bermunculan 0,111 2 0,221
b) Konsumen semakin selektif dalam memilih
kualitas kancing kerang 0,113 3 0,339
c) Harga jual kancing kerang yang berfluktuasi 0,116 2 0,231
d) Tingkat persaingan yang sangat ketat 0,113 1 0,113
Total 1,00 0,148
Sumber : Hasil olahan data
Tabel 4.7 yakni matriks eksternal factor analysis (EFAS) dalam ancaman
pesaing terlihat bahwa perusahaan memiliki peluang yang lebih besar jika
dibandingkan dengan ancaman yang dihadapi oleh perusahaan saat ini. Dalam
kaitannya dengan uraian tersebut di atas akan dilakukan penentuan strategi
pemasaran.
56
4.2.4. Analisis Penentuan Strategi Pemasaran
Ketatnya persaingan dalam pemasaran kancing kerang jika dibandingkan
dengan perusahaan saat ini maka perlunya perusahaan merumuskan strategi
pemasaran. Dimana dengan strategi pemasaran yang dihadapi oleh perusahaan
maka diharapkan akan dapat meningkatkan keunggulan dalam bersaing dalam
memasarkan produk kancing kerang.
Berdasarkan hasil análisis dengan matriks IFAS dan EFAS dalam analisis
SWOT maka akan dilakukan perhitungan SWOT yaitu :
S     =  0,399 + 0,301 + 0,254 + 0,355 + 0,339 + 0,370
=  2,018
W   =  0,146 + 0,139 + 0,170 + 0,170 + 0,170 + 0,158
=  0,52
Kemudian akan disajikan perhitungan OT yaitu :
O    =  0,399 + 0,347 + 0,324 + 0,301 + 0,332
=  1,643
T     =  0,221 + 0,339 + 0,231 + 0,113
=  0,904
S-W =  2,018 – 0,52
=  1,498
O-T =  1,643 – 0,904
=  0,739
Berdasarkan hasil perhitungan SW dan OT maka akan disajikan matriks
dalam penentuan strategi pemasaran yang diterapkan dalam pemasaran kancing
kerang yang dapat disajikan pada gambar berikut ini :
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Gambar 4.1
Penentuan Strategi Keunggulan Bersaing yang digunakan oleh PT. BNB
International Bau-Bau Sulawesi Tenggara dalam Penjualan Kancing Kerang
0,74
1,06
Sumber : Hasil olahan data
Berdasarkan gambar di atas yakni penntuan strategi pemasaran yang
digtunakan oleh PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi Tenggara terlihat
bahwa kekuatan (S) yang dimiliki oleh perusahaan lebih besar dari kelemahan
yang dihadapi. Hal ini dapat dilihat bahwa PT. BNB International Bau-Bau
Sulawesi Tenggara selama ini masih dapat memperkecil kelemahan yang
dihadapi selama ini. Sedangkan dilihat dari faktor eksternal peluang yang dimiliki
masih lebih besar jika dibanding dengan ancaman yang dihadapi selama ini.
Sehingga strategi yang digunakan agar perusahaan unggul dalam bersaing
adalah strategi agresif. Dimana kekuatan dan peluang yang dihadapi adalah
lebih besar jika dibandingkan dengan kelemahan dan ancaman. Menurut Freddy
Rangkuti (2008 : 20) bahwa strategi ini merupakan strategi yang sangat
BERBAGAI
PELUANG
BERBAGAI
ANCAMAN
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INTERNAL
KELEMAHAN
EKSTERNAL
3. Mendukung
strategi turn around
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58
menguntungkan. Perusahaan tersebut memiliki peluang dan kekuatan sehingga
dapat memanfaatkan peluang yang ada. Strategi yang harus diterapkan dalam
kondisi ini adalah mendukung kebijakan perusahaan yang agresif.
Kemudian akan disajikan matriks TOWS yang dapat disajikan melalui
tabel 4.7 yaitu sebagai berikut :
Strenths Weaknesses
(S) (W)
1. Pangsa pasar yang dicapai di atas 15% 1. Rendahnya kompetensi marketing
2. Merek (brand) kancing kerang dikenal 2. Kepuasan konsumen atas pelayanan masih rendah
3. Jaringan emasaran hingga ke daerah-daerah 3. Rendahnya penyelesaian masalah yang dihadapi pelanggan
4. Tersedianya modal yang cukup besar 4. Kurangnya promosi yang dilakukan oleh perusahaan
5. Adanya hubungan kerja sama dengan pemasok 5. Adanya keterlambatan dalam pengiriman barang
EFAS 6. Loyalitas konsumen tinggi 6. Market share menurun
Opportunies(O) Strategi So Strategi WO
1. Kondisi perekonomian masih cukup tinggi 1. Memperluas wilayah pemasaran hingga ke 1. Meningkatnya skill dan pengetahuan sales dalam
2. Tingginya kepercayaan konsumen dalam     daerah     pemasaran
    menggunakan kancing kerang 2. Meningkatnya kerelasian pelanggan sehingga 2. Penerapan strategi pelayanan yang lebih baik sehingga
3. Tingginya kebutuhan konsumen dengan     akan meningkatkan loyalitas pelanggan     mendorong kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan
    kancing kerang 3. Meningkatnya pangsa pasar dengan 3. Membuat program promosi yang lebih baik
4. Minat konsumen dengan produk kancing     melakukan promosi dalam pemberian potongan 4. Meningkatkan penjualan guna menambah market share
    kerang cukup besar     harga kepada pelanggan yang membeli dalam 5. Melakukan penambahan armada angkutan
5. Meningkatnya daya beli masyarakat     jumlah yang besar 6. Membuat skedul pengiriman pesanan kancing ke lokasi
    pelanggan
Treaths (T) Strategi ST Strategi WT
1. Banyaknya merek kancing yang ber- 1. Menerapkan keunggulan dalam pemberian 1. Menambah wilayah  pemasaran sehingga akan
    munculan     pelayanan konsumen yang lebih baik     meningkatkan market share
2. Konsumen semakin selektif dalam memilih 2. Adanya perhatian perusahaan akan kualitas kancing yang
    kualitas kancing 2. Melakukan penetapan harga jual yang lebih     dijual kepada pelanggan
3. Harga jual kancing yang berfluktuasi     rendah dibandingkan dengan pesaing 3. Perlunya pemberian insentif kepada sales yang
4. Tingkat persaingan yang sangat ketat     melampaui dari yang ditargetkan
Sumber : Hasil olahan data
Tabel 4.7
Matriks SWOT
                           IFAS
BAB V
PENUTUP
5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan maka
dapat disajikan beberapa kesimpulan dari keseluruhan hasil analisis yaitu
sebagai berikut:
1. Berdasarkan hasil analisis lingkungan internal perusahaan, dilihat dari
kekuatan yang dimiliki oleh perusahaan PT. BNB International Bau-Bau
Sulawesi Tenggara, dilihat pangsa pasar yang dicapai sudah di atas 15%,
merek (Brand) kancing kerang yang sudah dikenal, jaringan pemasaran,
adanya hubungan kerja sama dengan pemasok, adanya loyalitas
konsumen tinggi. Sedangkan kelemahan yakni rendahnya kompetensi
marketing dan kurangnya promosi yang dilakukan oleh perusahaan,
adanya keterlambatan dalam pengiriman barang serta market share
menurun.
2. Hasil analisis lingkungan eksternal perusahaan dilihat dari peluang cukup
besar sedangkan ancaman masih kecil. Namun ancaman yang paling
terbesar yang dihadapi oleh PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi
Tenggara adalah konsumen semakin selektif memilih jenis kancing
kerang yang berkualitas.
3. Stategi yang dilakukan oleh PT. BNB International Bau-Bau Sulawesi
Tenggara adalah strategi agresif, dimana dengan strategi ini perusahaan
dapat jalan terus dan lebih banyak melakukan investasi dalam usaha
distributor kancing kerang.
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5.2. Saran-saran
Adapun saran-saran yang dapat diberikan sehubungan dengan hasil
penelitian ini yaitu sebagai berikut:
1) Disarankan kepada perusahaan untuk dapat meningkatkan daya saing maka
sebaiknya perusahaan lebih memvariasikan jenis kancing kerang yang
diproduksi oleh perusahaan.
2) Disarankan pula kepada perusahaan untuk meningkatkan strategi pemasaran
yang dilakukan selama ini sehingga diharapkan dapat meningkatkan volume
penjualan dan pangsa pasar dalam pemasaran kancing kerang di tahun yang
akan datang.
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